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Abstrakt 
Tato diplomová práce se zabývá marketingovým mixem konkrétního podniku. 
Předmětem této práce je analýza současného stavu marketingového mixu vybraného 
podniku a sestavení doporučení pro tvorbu mixu nového. Hlavním cílem práce je 
na základě zjištěných údajů navrhnout kroky pro zlepšení úrovně marketingového mixu 




This master’s thesis deals with marketing mixture of a specific enterprise. The aim 
of this thesis is to analyze the current state of the marketing mixture of a specific 
enterprise and a recommendation for a new marketing mix. Main aim of thesis is 
formulation of proposals for improving of marketing mix, which will help to increase 
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Vlivem stále rostoucí a sílící konkurence na trhu, náročnosti zákazníků, vývoje 
a výzkumu, je pro podnik Naturka nutností neustále udržovat krok s ostatními. Aby si 
zajistil zvyšování prodeje svých produktů, musí se dostat do povědomí zákazníků 
a neustále s nimi udržovat kontakt. 
Podniky se většinou snaží tuto výhodu oproti konkurenci zařadit do zvyšování úrovně 
spokojenosti zákazníků. Jde tedy o to, aby byl podnik schopen co nejlépe uspokojit 
klientovy subjektivní potřeby a přání. 
Je velmi důležité udržovat se zákazníkem neustálý kontakt a pokud možno mít k němu 
také individuální přístup, protože každý zákazník potřebuje mít pocit, že je pro podnik 
důležitý a je mu věnována zvláštní pozornost. 
A důležitým závěrem je rozhodnutím podniku jak se bude prezentovat, na co bude klást 
důraz a s jakou vlastností si ho budou zákazníci spojovat. 
Způsob, jak toho všeho dosáhnout, je ve správné tvorbě komunikačního mixu. 
Komunikační mix je pro jakýkoliv podnik velice důležitý, aby se nejen dostal 
do podvědomí veřejnosti či své cílové skupiny zákazníků a neustále na sebe 
upozorňoval, ale také k tomu, aby s nimi i dále dokázal komunikovat, udržovat kontakt 
a jejich neustálý zájem. 
Komunikační mix podniku tedy neznamená pouze masovou reklamu v televizi, rádiu, 
či novinách. Je to také způsob, jak o své zákazníky pečovat. Jako téma své diplomové 
práce jsem si zvolila komunikační mix konkrétního podniku. Pro tuto práci jsem si 
vybrala obchod Naturku Třebíč (dále jen Naturka). 
Téma jsem si vybrala na základě přátelského vztahu přímo s paní majitelkou obchodu 
Miroslavou Nahodilovou. Podnik mne zaujal svým rozsahem netradičních produktů, 
které nabízí. Zároveň považuji za zajímavé zkoumat fenomén nově vznikajících 
obchodů zabývající se zdravým životním stylem, které jsou jistou alternativou 
k většinovému přístupu ke zdraví. Obchod Naturka působí v centru Třebíče. 
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Naturka se zabývá prodejem bioproduktů v oblasti zdravého životního stylu a na trhu 
působí od října roku 2013. I za tak krátkou dobu si podnik získal rozsáhlou klientelu 
a dosáhl stabilní pozice na trhu. 
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Cíl práce, metody a postup zpracování 
Cílem diplomové práce je na základě provedených analýz současného stavu navrhnout 
změny nástrojů marketingového mixu konkrétního podniku vedoucí k nárůstu počtu 
nových zákazníků minimálně o 10 % do 1 roku. 
Metodika diplomové práce spočívá v představení konkrétních metod, které byli v rámci 
práce použité. Při vypracovávání analytické části práce byly využity především 
informace z interních dat podniku, od zaměstnanců a od paní majitelky. Tyto informace 
byly klíčové při analýze současného stavu podniku a při sestavování konkrétních 
návrhů. Druhotné informační zdroje byly využité teoretické informace z odborné 
literatury a z internetových zdrojů, které byly použité na vypracování teoretické části 
diplomové práce. 
Použité metody: 
 STEP analýza; 
 Porterova analýza; 
 SWOT analýza. 
Ke zpracování teoretické části diplomové práce budu používat odbornou literaturu. 
V této části najdete veškerou problematiku a jednotlivé pojmy týkající se 
marketingového mixu.  
V analytické části zkoumám současný marketingový mix podniku, abych dále mohla 
navrhnout mix nový. Znamená to také zhodnotit stávající situaci podniku, jeho slabé 
a silné stránky, prodejnost výrobků. Analýza vnějšího prostředí znamená prozkoumání 
trhu, nalezení příležitosti pro zlepšení současného stavu a okolnosti, které by mohly 
podnik ohrozit. Dále bude třeba určit cílový segment zákazníků, na který by se měla 
Naturka se svojí nabídkou produktů a služeb zaměřit. Z interních zdrojů podniku použiji 
přehled tržeb za dosavadní období podnikání a záznamy návštěvnosti prodejny. 
Pro lepší pochopení nedostatků prodejny či sortimentu zboží a zjištění přání a potřeb 
zákazníků provedu průzkum pomocí dotazníku.  
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1 Teoretická východiska práce 
Kapitola „Teoretická východiska práce“ napomáhá při vymezení základních 
teoretických poznatků z oblasti marketingu a marketingového mixu, které jsou potřebné 
při zpracovávání diplomové práce. 
1.1 Marketingové prostředí 
Marketingové prostředí je prostředí, ve kterém se firma a její marketingové funkce 
nacházejí. Marketingové prostředí dělíme na mikroprostředí a makroprostředí. 
1.1.1 Makroprostředí 
Základní faktory makroprostředí lze rozdělit do čtyř základních kategorií. Vzhledem 
k prvním písmenům těchto kategorií pak můžeme vytvořit akronym STEP: 
Sociální – mohou být dvojího druhu: kulturní a demografické. Kulturní faktory se týkají 
určitých vlastností daných trhů a jejich subjektů. Pro marketing je důležitý jednak její 
obsah týkající se základních hodnot a spotřebního chování, ale také i její vývoj. Jako 
například můžeme uvést skutečnost, že v některých zemích se silným vlivem víry nelze 
použít určité druhy reklamy nebo zobrazování. Demografické faktory charakterizují 
obyvatelstvo jako celek. Sledují tedy velikost, složení, rozmístění a hustotu obyvatelstva 
a jiné statistické veličiny.  
Technické a technologické – týká se to nejen patentů, ale i jiných zlepšení, firmy se 
často snaží konkurovat i za pomoci technických diferenciací. 
Ekonomické – mezi ekonomické faktory makroprostředí patří zejména kupní síla trhu 
a spotřebitelů a faktory, jež je ovlivňují. Patří mezi ně například rychlost růstu mezd, 
výše úspor, dostupnost úvěrů v ekonomice, mezní míra spotřeby obyvatelstva, ale také 
důvěra spotřebitelů v danou měnu a ekonomiku. 
Politické a právní (legislativní rámec) – jedná se zejména o právní rámec týkající se 
existence firem i trhů, ochranu spotřebitelů, životního prostředí, ale také vynutitelnost 
práva vůbec. Mezi politické faktory patří i lobbistické skupiny, Sdružení na ochranu 
spotřebitelů, ekologické organizace a jiné instituce s určitými politicky definovanými 
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zájmy. Mohou mít vliv na marketing a komunikaci firmy, třeba díky zákazům použití 
některých témat v marketingu.  
Pokud jde o politicko-legislativní faktory, nelze opomenout ani instituce, které definují 
normy a udělují certifikáty či ocenění, ať již jsou politické, vládní, neziskové nebo 
různých uskupení. Například certifikát Klasa zajišťuje možnost jeho využití danou 
(např. potravinářskou) firmou v marketingu nebo podílení se na společných 
komunikačních procesech (KOZEL, 2006). 
1.1.2 Marketingové mikroprostředí firmy 
Mikroprostředí se firmy týká v podstatě bezprostředně a firma jej může ovlivňovat 
mnohem lépe. Mezi jeho hlavní faktory patří: 
Podnik/ subjekt sám – vnitřní mikroprostředí a jeho faktory se týkají samotného 
subjektu z hlediska jeho struktury, organizace, vývojového stádia a zdraví. Patří sem 
například sociální smír a pracovní morálka podniku, jeho finanční zdraví, ale i dělba 
práce mezi různé útvary a jejich spolupráce. 
Konkurence – Protože se jedná o soutěž, musí se podnik snažit být lepší než 
konkurence. Částečně je může ovlivňovat, a proto se konkurence zařazuje 
do mikroprostředí. Podnik musí sledovat vývoj u konkurence: jednak se může přiučit 
některým změnám v organizaci, které zvyšují efektivitu, jednak musí sledovat 
technologický vývoj týkající se jejich konkurenčních produktů, musí také sledovat 
jejich marketingový mix a případně zkusit reagovat na jejich chování. 
Dodavatelé – ti jsou také velmi důležitým faktorem mikroprostředí firmy – na nich 
záleží její výrobní možnosti. Právě oni ovlivňují včasnost, kvalitu a množství zdrojů 
potřebných pro fungování daného podniku. 
Distribuční články – distribuce nezahrnuje jen samotné konečné distribuční firmy 
a případné prostředníky, ale i organizace, které s nimi spolupracují. Patří mezi ně také 
přímí zákazníci, tedy velkoobchody i obchody, prostředníci prodávající na cizí účet, 
ale i některé organizace, které jsou jinak viděny spíše jako dodavatelské – marketingové 
a reklamní agentury pomáhající s komunikací, umístěním i odbytem, organizace 
zajišťující distribuci a přepravu, finanční ústavy a pojišťovny zabezpečující finanční 
stránku některých distribučních cest a finanční toky mezi danými účastníky. 
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Zákazníci, spotřebitelé – Umisťujeme je nakonec, protože jsou na konci řetězce a také 
cyklu produktu. Bez nich by firma v podstatě neexistovala (KOZEL, 2006). 
1.1.3 Podnik 
Zrušení obchodního zákoníku 
V roce 2013 přestal v rámci České republiky platit obchodní zákoník, který byl 
přepracovaný a přesunutý do několika jiných zákoníků. V rámci nového občanského 
zákoníku pojem podnik neexistuje, ale je vysvětlen prostřednictvím pojmu obchodní 
závod. 
„Obchodní závod (dále jen „závod“) je organizovaný soubor jmění, který podnikatel 
vytvořil a který z jeho vůle slouží k provozování jeho činnosti. Má se za to, že závod 
tvoří, vše, co zpravidla slouží k jeho provozu“. 
I přes vymezení pojmu obchodní závod v rámci občanského zákoníku, budu pro tuto 
diplomovou práci nadále používat pojem podnik, díky svému velkému významu 
v oblasti ekonomických pojmů (Občanský zákoník, 2012, § 502). 
1.2 Marketingový mix 
Marketing vychází z lidských potřeb a přání. Všichni lidé mají společné základní 
potřeby, aby přežili, těmi jsou potrava, voda, vzduch, oblečení a příbytek. Ovšem přání 
jsou velmi proměnlivá, pro každého je prioritní něco jiného. Proto je velmi důležité 
rozlišovat právě mezi potřebami, přáními a také poptávkou. Lidská potřeba je stav 
pociťovaného nedostatku. Přání je touha po specifickém uspokojení potřeby. Poptávka 
je přání mít určitý produkt, který nám poskytuje službu, a ochota jej koupit. (KOTLER, 
2001) 
Právě k uspokojení lidských potřeb a přání slouží správná kombinace marketingového 
mixu, ta umožňuje namíchat svůj vlastní marketingový mix šitý na míru. Je důležité 
orientovat se dle speciálních požadavků zákazníků a vlastních nabízených služeb 
a výrobků, aby bylo uspokojení klientů plně dosaženo. 
Těmi správnými kroky je sběr informací o cílové skupině a o tom, jak zákazníci vnímají 
naši nabídku, odhad poptávky, orientace dle cen konkurentů, stanovení nabídky 
pro cílový trh a správná distribuce. Znamená to působení na správnou cílovou skupinu 
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zákazníků, těmi správnými prostředky a ve správný čas. Pro cílový segment se bude 
zpracovávat nabídkový mix produktů, služeb a cen a propagační mix prodejní 
propagace, reklamy, prodejního personálu, public relations, přímého prodeje. 
(PALATAS, 2009). 
Marketingový mix je tedy soubor marketingových nástrojů a slouží firmě k dosahování 
svých marketingových cílů na daném trhu. Do tohoto souboru patří čtyři základní 
nástroje, které pro uživatele znamenají čtyři základní užitky: 
 Produkt = potřeby a přání zákazníka 
 Cena = pohodlí zákazníka 
 Místo = pohodlí zákazníka 
 Propagace = komunikace se zákazníkem. (DĚDKOVÁ a HONZÁKOVÁ, 2005). 
Podle Synka (2003) je pro ovlivňování potřeb a přání, formujících se na cílových trzích, 
určena řada aktivit, označovaných jako marketingový mix. Do těchto jednotlivých 
skupin bývají zpravidla zařazovány následující nástroje: 
 produkt – jakost, technická úroveň, progresivita, značka, balení, velikost, 
servis, možnost výměny, design, záruční podmínky, 
 prostorové přemisťování (marketingová, resp. tržní logistika) – odbyt, volba 
dodavatele, velikost a umístění skladů, přepravní prostředky, článkovitost 
odbytových a prodejních cest, velikost zásob, 
 prodejní cena – katalogové ceny, slevy, rabaty, platební a úvěrové podmínky, 
 podněcování odbytu (komunikační mix) – reklama, osobní prodej, podpora 
prodeje a publicity. 
Termín “mix ingrediencí” (mixer of ingredients) je spojován v souvislosti 
s marketingovou teorií s Jamesem Cullitonem, který toto slovní spojení použil poprvé 
v roce 1948. A právě ho někteří čeští autoři uvádějí jako autora pro tento rok N. H. 
Bordena, který ale na jeho práci navázal a zdůraznil potřebu návaznosti jednotlivých 
nástrojů mixu (CULLITON, 1948). 
Na literaturu od Cullitona a Bordena časem navázal i profesor Jerry McCarhy, který 
upravil a uvedl koncepci čtyř taktických nástrojů mixu, v dnešní době známé jako tzv. 
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4P: Produkt (product), Cena (price), Místo (place), Propagace (promotion), (SMITH, 
2000).  
Pojetí marketingového mixu se může lišit dle jednotlivých autorů. Podle P. Kotlera, 
jeden z nejznámějších autorů dnešní doby a autora knihy Marketing management, 
ve které koncepci marketingového mixu převzal od svého kolegy McCartyho a popisuje 
ho jako soubor marketingových nástrojů, které firma využívá k tomu, aby dosáhla 
marketingových cílů na cílovém trhu (KOTLER, 2001). 
Označení 4P se používá pro jednoduchost a stručnost. Ve skutečnosti může být 
marketingových aktivit, které jsou iniciovány podnikem za účelem formování nabídky, 
mnohem více. Navíc každá z proměnných 4P sama o sobě je souborem aktivit, se 
kterými podnikatelé pracují.  
Ke zvýraznění úlohy dalších vybraných nástrojů pro dosahování podnikatelských cílů 
ve specifických oborech podnikání bývají zmiňovány modely rozšířené o další P: jako 
5. P bývají často zmiňováni lidé (People), (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
1.3 Segmentace, zacílení a umístění na trhu 
Na podnik, který jsem si vybrala pro tuto práci, se budu věnovat v analytické části. 
Tento podnik nenabízí produkt pro masový trh, ale je zaměřený na uspokojování potřeb 
a přání zákazníka. Pokud uvažujeme cílený marketing, který je orientován na blíže 
vymezeného kupujícího, určitou méně či více konkrétní skupinu nebo jednotlivce, je 
potřeba před samotným výběrem vhodných marketingových nástrojů obsažených 
v mixu je třeba zodpovědět na strategické otázky týkající se segmentace trhu, tržní 
zacílení a tržní umístění produktu (segmentation, targeting, positioning), neboli 
v angličtině rozhodnutí známá pod zkratkou STP. 
1. Segmentace trhu – jde o poznání objektivně se na daném trhu projevujících 
segmentů. Nejprve se odkrývají obrysy segmentů, pak se jejich profil dále 
rozvíjí do marketingově zaměřené podoby. 
2. Tržní zacílení – po odkrytí tržních segmentů přichází rozhodování, na které 
segmenty se má naše nabídka orientovat, vybíráme mezi lidmi. To znamená 
vyjádřit výběrová hlediska, sestavit výběrový postup, algoritmus, na jehož 
základě dospíváme k volbě tržních segmentů. 
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3. Tržní umístění (Market Positioning) - cílové tržní segmenty jsou zvoleny, 
nyní je třeba zvážit nejvhodnější přístup k vybraným segmentům: neboli jak by 
v základních obrysech měl vypadat marketing vůči těmto segmentům. Jakou 
„pozici“ by měla nabídka ve vnímání zákazníků zaujmout (BOUČKOVÁ, 
2003). 
1.4 Nástroje marketingového mixu 
Marketingový mix označuje spojení čtyř základních marketingových nástrojů, které 
podnik používá k dosažení svých cílů. Marketingový mix, neboli čtyři P, reprezentuje 
strategickou pozici produktu na trhu pomocí 4 parametrů: 
1.4.1 Produkt 
Produkt je jádrem obchodní činnosti firmy a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za něj považuje vše, co může být 
na trhu nabízeno a směňováno jakožto objekt zájmu o uspokojení určité potřeby, 
o řešení určitého problému, o poskytnutí určité hodnoty. Může jím být nejen hmotný 
statek – výrobek, ale i služba nebo dokonce i myšlenka (VYSEKALOVÁ, 2006). 
Dalším typickým rysem je komplexní chápání výrobku. Marketing vychází 
z předpokladu,  že výrobek není nakupován jen pro svoji základní funkci. Mimořádně 
důležitým úkolem pro marketing je tedy poznat, které vlastnosti produktu motivují 
k nákupu, s jakou intenzitou a v jaké posloupnosti. Tak vzniká klíčový marketingový 
termín – komplexní, resp. totální výrobek, který bývá zobrazován různými schématy. 
(BOUČKOVÁ, 2003). 
Vrstvy produktu 
Na produktu vzhledem k marketingovému řízení je možné dívat se jako na složení 
těchto vrstev: 
 „jádra produktu“ – představuje přání a splnění tužeb zákazníka 
 „vlastní produkt“ – jindy reálný produkt, obal, kvalita, design, značka, atd. 
 „rozšířený produkt“ – rychlost dodávky, instalace, servis, záruka, dodavatelský 
úvěr atd. 
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Jádro lze chápat jako obecné vyjádření toho, co jako zákazníci kupujeme. Je to základní 




c) Styl a jemu nadřazený design 
d) Obal 
Jedná se o důležité znaky, kterými se v dnešním tvrdém konkurenčním prostředí mohou 
výrobci, obchodníci a poskytovatelé služeb od sebe odlišit a získat si tak své zákazníky 
(FORET, 2003). 
Některým faktorům diferenciace se podrobněji věnuji v další části této kapitoly. 
Výrobkový mix 
Jelikož v této diplomové práci je dále rozebírán výrobkový mix sledovaného obchodu 
a sleduje se zájem o dané výrobkové řady, je dobré si představit výrobkový mix. 
Výrobkový mix (nazývaný též sortimentem výrobků) je souborem všech produktů 
a položek, které konkrétní prodejce nabízí k prodeji svým zákazníkům (KOTLER, 
2001).  
Podle Kotlera (2001) kritéria pro popis výrobkového mixu následující: 
 Šířka výrobkového mixu – svědčí o tom, kolik různých výrobkových řad podnik 
produkuje. 
 Délka výrobkového mixu – udává celkový počet položek v jejich výrobkovém 
mixu. 
 Hloubka výrobkového mixu – kterou podrobněji zkoumám na sledovaném 
obchodě. Udává celkový počet položek v jejich výrobkovém mixu. 
 Konzistence výrobkového mixu – vyjadřuje těsnost vazeb mezi jednotlivými 
výrobkovými řadami. 
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Životní cyklus produktu 
Životní cyklus je idealizovaný k času vztažený model tržní reakce. Model životního 
cyklu výrobku vyjadřuje tržní životnost výrobku, tedy dobu, po kterou je výrobek 
prodáván, a rozsah prodejů v závislosti na čase (BOUČKOVÁ, 2003). 
Tradiční ekonomický model životního cyklu výrobku, resp. tržeb z něho plynoucí 
zahrnuje čtyři fáze: zavedení, růst, zralost a fázi úpadku. K tomuto modelu je někdy 
přidružována i fáze vývojový viz obrázek č. 1. 
 
Obrázek 1 Etapy životního cyklu výrobku (Zamazalová, 2008, str. 179) 
Etapy životního cyklu 
Etapa zavádění – je u mnohých výrobků charakterizována pomalým nástupem 
a postupným překonáváním výrobních a obchodních potíží. Vznikají náklady 
na podporu prodeje a na reklamu. 
Etapa růstu – Pokud nový výrobek uspokojuje požadavky, začíná objem jeho prodejů 
vzrůstat. Působením referencí tak v případě pozitivního vývoje napomáhá šíření nového 
produktu a spoří náklady na reklamu a podporu prodeje. Zvyšuje se počet konkurentů, 
jenž vede k zostřování boje při získávání distribučních cest a nových zákazníků. 
Etapa zralosti – obrat již v této etapě neroste a stabilizuje se. Otázky správné nastavení 
ceny oproti vstupující konkurenci, modifikace výrobku a jeho obhájení na trhu. 
Etapa úpadku – tato etapa bývá někdy rovněž nazývána etapou poklesu, degenerace, 
odumíráním výrobku nebo zastaráváním (BOUČKOVÁ, 2003) 
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1.4.2 Cena 
Cena je jedním z nástrojů marketingového mixu. Její pozice je dána tím, že je to jediný 
prvek z marketingového mixu, který vytváří příjmy nezbytné pro firmu. Tři zbývající 
nástroje z marketingového mixu pouze prostředky čerpají, spotřebovávají. Produkt musí 
být vyvinut, zdokonalován, testován. Také budování distribuční sítě, příprava i užití 
komunikačních nástrojů je v konkurenčním prostředí, v němž se pohybuje většina firem, 
stále nákladnější. Tyto prostředky musí zajistit prodej pomocí vhodné cenové strategie 
(VYSEKALOVÁ, 2006). 
Cenové cíle 
Cíle cenové politiky jsou východiskem v procesu stanovení ceny. Mezi nejčastější 
podnikové cíle, které zásadně ovlivňují cenovou tvorbu, patří:  
 Zisk 
 Návratnost investic 
 Objem prodeje 
 Tržní podíl 
 Stabilizace pozice firmy (VYSEKALOVÁ, 2006). 
Jakmile si firmy vyjasní své cenové cíle, je třeba analyzovat další kroky jako je zajištění 
poptávky, odhad nákladů, analýza nákladů cen a nabídek konkurentů, výběr metody 
určování cen a výběr konečné ceny (KOTLER, 2001). 
Způsoby stanovení ceny 
Jakmile má firma k dispozici zákaznickou funkci poptávky, nákladovou funkci 
a konkurenční ceny, může stanovit vlastní ceny (KOTLER, 2001). Stanovení ceny je 
pro podnik velice zásadní.  
1) Metoda založená na nákladech (nákladově orientovaná cena) 
Tato metoda spočívá v aplikaci různě modifikovaných kalkulačních postupů, které jsou 
obecně založeny na vyčíslení nákladů a zisku na daný výrobek. 
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2) Stanovení ceny na základě poptávky (poptávkově orientovaná cena) 
Tvorba cen na základě poptávky je založena na odhadu objemu prodeje v závislosti 
na různé výši ceny. Základním principem tohoto způsobu tvorby cen je stanovení 
vysoké ceny při vysoké poptávce a nízké ceny při nízké poptávce, a to i tehdy, jsou-li 
náklady na jednotku produkce v obou případech stejné. Znamená to založit tvorbu cen 
nikoliv na nákladech, ale na hodnotě, kterou danému zboží přisoudí spotřebitel. 
Náklady se stávají cenotvorným faktorem až tehdy, začnou-li spotřebitelé výrobkům 
přisuzovat příliš malou hodnotu, tj. takovou hodnotu, která by podniku neumožnila 
dosáhnout odpovídající zisk. 
3) Stanovení ceny na základě cen konkurence (konkurenčně orientovaná cena) 
Tato metoda vychází z předpokladu, že firma může za výrobky srovnatelné 
s konkurenčními požadovat také srovnatelné ceny. Tyto ceny jsou, zejména při vstupu 
na nový trh, horním limitem dosažitelných cen. Takto stanovená cena je pak základem 
pro vymezení přijatelné výše nákladů, tj. takové výše, která umožní dosáhnout 
plánovanou míru zisku. 
4) Stanovení cen na základě vnímané hodnoty 
Při použití této metody je za rozhodující faktor považována hodnota výrobku, jak ji 
vnímá zákazník, a ne jednotkové výrobní náklady. Podnik vyvíjí výrobky a služby, jež 
jsou určeny pro jediný, přesně stanovený segment trhu. Vnímání hodnoty daného 
výrobku zákazníkem je ovlivněno promyšlenou a řízenou marketingovou taktikou, která 
využívá i některé nástroje necenové (balení, značka, servis, způsob distribuce, 
propagace a další služby). Takto „naprogramovaný“ výrobek je doplněn „odpovídající 
cenou“. Firma, která uplatňuje tuto taktiku při tvorbě svých cen, musí mít přesně 
zjištěno a propočteno, kolik jsou její zákazníci ochotni za výrobky maximálně zaplatit, 
jak velký bude její obrat při těchto cenách a zda bude možno takovýto projekt technicky 
realizovat (FORET, 2001). 
1.4.3 Distribuce 
Úkolem distribuce je poskytnout výrobek zákazníkovi, aby ho mohl získat z jeho 
pohledu bez problému, v dostatečném množství, ve správný čas a na správném místě. 
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Distribuce je obecně požadována za nejméně pružný a ovladatelný nástroj celého 
marketingového mixu. 
Volba, jakou použít distribuční cestu, tedy kolik mezičlánků, je pro firmu 
nejefektivnější, hraje významnou roli v marketingovém mixu (KINCL, 2004). 
Miloslav Synek (2003), autor knihy Manažerská ekonomika používá výraz 
marketingová logistika a popisuje ji takto: vyrobené zboží se musí dostat ke svému 
konzumentovi. Ve zjednodušené podobě by se dalo říci, že vyrobené výrobky se mají 
ve stanovené době s nejmenšími náklady dostat na určené místo. 
Marketingové řízení maloobchodní firmy prostřednictvím souboru nástrojů distribuční 
politiky je v tom smyslu spojeno především s těmito faktory: 
 Volba vhodné lokality, 
 Volba vhodných forem prodeje 
 Analýza chování zákazníka ve vztahu k prodejně (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
Největším problémem obchodu NATURKA je nedostatečné místo, proto hlavním cílem 
bude nalézt větší prostor pro jejich činnost a proto se budu dále věnovat tomuto tématu. 
Rozhodování o volbě lokality 
Volba lokality, ve které obchodní firma bude působit, je klíčovým rozhodnutím, které 
bude mít dlouhodobý a závažný dopad na úspěšnost jejího podnikání. Výběrem lokality 
je maloobchodní firma vázána na kupní potenciál zvolené oblasti a tato skutečnost 
výrazně ovlivňuje hospodaření podniku.  
Primárním rozhodnutím je volba země (státu), kde bude retailingová firma rozvíjet své 
podnikatelské aktivity. To je součástí strategického řízení na úrovni vrcholové strategie. 
Vhodná oblast (stát) se volí nejen s přihlédnutím k současné situaci a současné kupní 
síle obyvatelstva a zvolené cílové skupině, ale i s ohledem na předpokládaný rozvoj 
dané oblasti v budoucnosti. Teprve poté následuje volba regionu (města) v daném státě 
a nakonec volba konkrétního umístění maloobchodní provozní jednotky. 
Do rozhodování o lokalitě zasahuje samozřejmě předchozí výběr cílového trhu 
a zvolený positioning firmy.  
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Kroky, které se týkají marketingových rozhodnutí o volbě lokality: 
1. Rozhodnutí o volbě trhu (oblast, stát) 
2. Rozhodnutí o lokalitě (městě) v rámci státu 
3. Rozhodnutí o konkrétním místě ve městě (centrum, předměstí atd.). 
Rozhodnutí o umístění maloobchodní jednotky a o formě prodeje 
Po analýze a výběru zájmové oblasti přichází na řadu rozhodnutí, na jakém místě 
ve zvoleném území maloobchodní jednotku umístit. Vychází se při tom ze stávajícího 
urbanistického řešení města a momentální obchodní vybavenosti. Obchodní vybaveností 
se rozumí soubor maloobchodních jednotek v sídelních útvarech. Pokud budou 
konkurenční maloobchodní jednotky odčerpávat příliš velkou část koupěschopné 
poptávky, stane se provoz nerentabilním. Tomu lze předejít vhodným rozmístěním 
maloobchodních jednotek s přihlédnutím k frekvenci poptávky (podle charakteru 
sortimentu) a spádovým charakteristikám oblasti. 
Pro maloobchodní jednotky se zbožím občasné poptávky je vhodnou volbou zájmová 
oblast většího rozsahu, aby byla zajištěna dostatečná rentabilita maloobchodní jednotky. 
Pro toto zboží jsou lidé ochotni cestovat dále, ale frekvence poptávky je nižší. Pro zboží 
jsou lidé ochotni cestovat dále, ale frekvence poptávky je nižší. Pro zboží denní 
poptávky je naopak k zajištění potřebné rentability dostačující zájmová oblast menšího 
rozsahu. 
Analýza chování spotřebitelů ve vztahu k prodejně 
Zda se podařilo lokalitu a konkrétní polohu maloobchodní provozní jednotky dobře 
vybrat, se odrazí v jejích výkonech – tedy v realizovaných tržbách. Umístění 
maloobchodní jednotky však není jediným faktorem, který má na prosperitě podíl. 
Záleží na mnoha dalších okolnostech a manažerských rozhodnutích. Je vhodné se 
zajímat také o to, zda: 
 Maloobchodní jednotka dokáže upoutat pozornost atraktivním vchodem, 
průčelím, vývěsním štítem. 
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 Otevírací doba je zvolena správně třeba i s ohledem na pracovní dobu 
zákazníků. 
 Sortimentní nabídka je přizpůsobena požadavkům zákazníků. 
 Vyhovuje plocha prodejny. 
 Je vhodným způsobem využito prostředků podpory prodeje. 
 Atmosféra prodejny odpovídá očekávání zákazníků. 
 Je dostatečné množství personálu pro obsluhu a nevytvářejí se fronty. 
 Personál prodejny je vstřícný a odborně zdatný. 
Pro hodnocení toho, zda byla poloha maloobchodní provozní jednotky dobře vybrána 
a zda se podařilo vzbudit zájem zákazníků, aby ji navštívili, se sledují ukazatele, které 
odrážejí efektivnost jejího fungování: 
 Počet lidí, kteří přejdou kolem v průměrném dni. 
 Procento lidí, kteří vstoupí dovnitř. 
 Procento lidí, kteří vstoupí a koupí. 
 Průměrná částka za jeden nákup. 
Cílem maloobchodní firmy je, aby zákazníci prodejnu nejen navštívili, ale aby ji 
navštěvovali opakovaně (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
1.4.4 Marketingová komunikace – Propagace 
Za marketingovou komunikaci se považuje každá forma řízené komunikace, kterou 
firma používá k informování, přesvědčování nebo ovlivňování spotřebitelů, 
prostředníků i určitých skupin veřejnosti. Je to záměrné a cílené vytváření informací, 
které jsou určeny pro trh, a to ve formě, která je pro cílovou skupinu přijatelná. 
 V současném pojetí patří do marketingové komunikace tyto složky: 
 reklama, 
 podpora prodeje, 
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 osobní prodej, 
 public relations, 
 přímý marketing (BOUČKOVÁ, 2003). 
Jednotlivé kroky komunikačního mixu 
 Vyhledat cílového příjemce zprávy – podnik musí jasně definovat, komu má 
být zpráva určena. Podnik potřebuje oslovit nové zákazníky. Podnik chce udržet 
kvalitu a vyšší ceny, příjemci by tedy měli být lidé, kteří jsou ochotni si 
za kvalitu připlatit. U spotřebního zboží tohoto typu to nemusí být vždy vázáno 
na příjmovou kategorii, přesto si dovolím použít vymezení střední a vyšší třída. 
Podnik by se ale měl snažit získat i další odběratele. Aby se jen nezaměřovali 
na lidi, kteří se zajímají o zdravý životní styl, ale aby se zaměřili obecně 
na všechny. 
 Stanovit cíle komunikace – cílem by mělo být potenciální zákazníky nejprve 
informovat o zboží, poté přesvědčit o kvalitách produktu a přimět ke koupi. 
Důležité je, aby výsledkem bylo pojení jména podniku s velmi kvalitním 
produktem. 
 Sestavit zprávy – musí být zvolen vhodný obsah, struktura, formát a zdroj 
zprávy. 
 Vybrat komunikační cesty – tento bod je velmi důležitý. Kanálů, kterými se 
zpráva k příjemci může dostat je velmi mnoho. Ne všechny jsou ale stejně 
účinné a také představují často velmi rozdílné náklady. Pro podnik budou 
vhodné zejména kanály osobní komunikace. Bezprostřední kontakt mezi 
odesílatelem zprávy a jejím příjemcem je nenahraditelný.  
 Vypracovat celkový rozpočet na propagaci – u malého podniku představuje 
finanční stránka zcela zásadní omezení. Většinou si nemůže dovolit sestavení 
rozpočtu metodou úkolů a cílů, schází dostatečné volné peněžní prostředky. Je 
možné zvolit metodu možnosti, nebo metodu procenta z příjmů. Metoda úkolů 
a cílů by měla být základem, ale je zřejmé, že takto malý podnik nemůže jít 
nad rámec svých možností.  
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 Vybrat určitý komunikační mix – výběr nástrojů propagace velmi úzce souvisí 
s celkovým rozpočtem a také s výběrem komunikačních cest. 
 Měřit a hodnotit výsledky marketingové komunikace – pokud má být 
marketingová komunikace účinná, pak musí mít zpětnou vazbu s příjemci. 
Samozřejmě, že paní majitelku zajímá ekonomická stránka věci, tedy zejména 
vývoj tržeb a zisku. Takto lze hodnotit třeba akce podpory prodeje. Ale ne 
všechny přínosy dobře zvoleného komunikačního mixu lze měřit ekonomicky. 
Public relations, ale i inzerce jsou nástroje, jejichž účinek může být značně 
dlouhodobý. Pro malý podnik by „plnohodnotný“ výzkum byl cenově 
nedostupný, navíc zřejmě i zbytečný (KOTLER, 2000). 
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Příklady propagačních nástrojů jsou uvedeny v tabulce č. 1. 
Tabulka 1 Příklady propagačních nástrojů (KOTLER, 2000 str. 125) 
 
Reklama 
Pojem reklama je definován jako neosobní placená forma jednosměrné komunikace 
firmy se zákazníkem prostřednictvím různých médií. Je to cílená činnost, která 
potencionálnímu zákazníkovi přináší informace o existenci produktu, o jeho 
vlastnostech, přednostech, kvalitě apod. a pak se pomocí racionálních či emocionálních 
argumentů snaží vzbudit jeho zájem o daný výrobek. Konečným cílem reklamního 
sdělení je přimět spotřebitele k tomu, aby učinil nákupní rozhodnutí (FORET, 2001). 
Mezi hlavní prostředky reklamy zahrnujeme: 
 inzerci v tisku, 
 televizní spoty, 
 rozhlasové spoty, 
 vnější reklamu, 
 reklamu v kinech, 
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 audiovizuální snímky (VYSEKALOVÁ, 2006). 
Podpora prodeje 
Jedna z definic říká, že podporu prodeje můžeme charakterizovat jako soubor různých 
motivačních nástrojů, převážně krátkodobého charakteru, vytvářených pro stimulování 
rychlejších nebo větších nákupů určitých výrobků či služeb (KOTLER, 2001).  
Je ji možno zároveň charakterizovat jako činnost, která působí na všechny složky 
distribučního řetězce, a to jak na konečného spotřebitele, tak i na firmy, které jsou 
prostředníky na distribuční cestě, a na prodejní personál. Cíle podpory prodeje se tedy 
budou lišit podle charakteru skupiny, na kterou chceme působit. Z hlediska konečného 
spotřebitele zahrnuje podpora prodeje povzbuzování k větším nebo častějším nákupům, 
přesvědčování „nespotřebitelů“, aby daný výrobek vyzkoušeli, a přilákání a udržení 
spotřebitelů konkurenčních výrobků. Pro podporu prodeje je charakteristické, že se 
používá přímý stimul, tzn., že každý kdo se bude chovat požadovaným způsobem, získá 
určitou výhodu. 
Podpora prodeje se používá pro tři skupiny příjemců: 
 konečného spotřebitele, 
 prodejce, 
 firmy (popř. prostředníky na distribuční cestě). 
Zaměření na konečného spotřebitele 
Podporu prodeje zaměřenou na konečného spotřebitele tvoří skupina nástrojů, které 
využívají snahy spotřebitele získat při koupi nějakou výhodu, např. sleva, větší počet 
výrobku za stejnou cenu apod. Patří sem: 
 kupóny, 
 vzorky výrobku, 
 rabaty, 
 prémie, 
 cenově výhodná balení, 
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 spotřebitelské soutěže, 
 předvedení výrobku a ochutnávky, 
 dárky aj (BOUČKOVÁ, 2003). 
Public relations 
Jsou někdy opomíjeným, o to více však významným nástrojem marketingové 
komunikace. Jeho účinky jsou dlouhodobé, finanční prostředky v souvislosti s ním 
vynaložené relativně nízké. Je to nástroj pro budování dobré pověsti firmy, pro posun 
od toho, jak je vnímána veřejností, k tomu, jak si přeje být vnímána. Public relations má 
mnoho forem a jedním z nich je publicita. Jak často a v jakém světle jsou obchodní 
firmy vidět v médiích, se odráží v jejich image. Mělo by se jednat o řízený proces, v ČR 
je ovšem ponechán náhodě (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
Osobní prodej 
Osobní prodej či osobní nabídka může mít celou řadu podob od obchodního jednání 
mezi představiteli výroby a obchodu, přes zajišťování prodeje obchodními zástupci 
(dealery) až po prodej v maloobchodní síti. Jde o osobní interakci (kontrakt), při které je 
možné poznat potřeby druhé strany a podle toho zaměřit prodejní argumentaci. 
Při vytváření preferencí a při rozhodování o koupi se osobní prodej jeví jako 
nejefektivnější prostředek komunikačního mixu. 
K hlavním úkolům osobního prodeje patří: 
 získaní informací (o prodejních možnostech, konkurenci a vlastní prodejní 
činnosti), 
 příprava a plánování prodeje (informace o zákaznících, příprava prodejní 
argumentace, taktiky, atd.), 
 kontakt se zákazníky, 
 uzavření obchodního jednání, nákupu, 
 péče o zákazníka po nákupu (vyřizování reklamací, poskytování dodatečných 
služeb apod.) (VYSEKALOVÁ, 2006). 
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Přímý marketing 
Autorka Jana Boučková (2003), definuje přímý marketing jako „interaktivní 
marketingový systém, který používá jedno, nebo více reklamních médií pro vytváření 
měřitelné odezvy nebo transakce v jakémkoli místě“. Podle Mezinárodního kodexu 
pravidel etiky v přímém marketingu zahrnuje přímý marketing „veškerou komunikační 
činnost směřující k nabízení zboží či služeb nebo k přenosu obchodních nabídek 
v katalogu, novinách nebo v časopisech formou inzerátu nebo v jiné tištěné formě, 
poštou, televizí, videotextem, telefaxem nebo přes jiná média s cílem informovat 
spotřebitele a obchodní zákazníky a vyvolat jejich odpověď“. 
Hlavní formy přímého marketingu patří především: 
 katalogový prodej, 
 zásilkový prodej, 
 telemarketing, 
 teleshopping, 
 televizní, rozhlasová a tisková reklama s přímou odezvou, 
 některé další formy využívající především Internet (BOUČKOVÁ, 2003). 
1.5 Zákazník 
Zákazníky je možno považovat za jeden z nejdůležitějších faktorů marketingového 
mikroprostředí. Je známo, že spotřebitelský trh není homogenní. Konečný spotřebitel 
vyžaduje jiný přístup než zákazník na trhu průmyslového zboží nebo kupec výrobků 
určených pro další průmyslové i neprůmyslové zpracování. Kotler rozeznává trh 
spotřebitelů, trh výrobní sféry, trh zprostředkovatelů, vládní trhy a mezinárodní trhy. 
Ke každému z nich musí podnik volit jiný přístup. Schopnost reagovat na specifika 




Podle Kotlera (2004) je spokojenost definována jako míra naplnění očekávání 
zákazníka, která je spojená s tím, jak zákazník vnímá a hodnotí zakoupený produkt. 
Loajalita znamená mentální pozitivní vztah nebo vztah mezi zákazníkem a značkou 
(PELSMACKER, 2003). 
Nebo také podle Reichelda (1996) také dlouhodobou preferenci určité značky nebo 
firmy založenou na maximální spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivních 
očekáváních zákazníka do budoucnosti. 
Mezi spokojeností a věrností existuje souvislost. Věrným zákazníkem se většinou 
nestane zákazník nespokojený. Bohužel neplatí, že by se každý spokojený zákazník stal 
automaticky zákazníkem stálým. 
Zákazníkova spokojenost je obtížně předvídatelná a na jejím utváření se podílí řada 
faktorů: spokojenost s nakoupeným zbožím, spokojenost s obsluhou, spokojenost 
s prostředím prodejny, spokojenost s obchodní firmou jako takovou. Spokojenost 
zákazníka vzniká na základě pozitivního výsledku srovnání očekávané skutečnosti 
s realitou. Je funkcí vnímané výkonnosti firmy a očekávání.  
Věrnost zákazníka 
Věrnost zákazníka není primárně založena na racionálním posuzování výhod a nevýhod 
spojených s firmou, produktem nebo službou. Je to vztah vybudovaný na emocionálním 
základě. Podobně jako věrní přátelé nestaví svůj vztah na vzájemné výhodnosti, 
ale na dlouhotrvajícím pocitu uspokojení ze vztahu, nehledají loajální zákazníci 
primárně racionální výhody vyplývající z opakovaných nákupů u téže firmy. Chodí tam 
nakupovat třeba prostě proto, že se jim tam líbí, jsou spokojeni s nabídkou, příjemnou 
atmosférou a milou obsluhou (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
1.5.1 Měřitelné proměnné spokojenosti zákazníka, rozdělené na jednotlivé 
úrovně: 
Image 
 důvěra v činnost firmy, v nabízené produkty a služby (zamyšlení se 
nad možností pravděpodobné substituce s konkurenčním podnikem), 
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 stabilita firmy, zajištění poskytování záručního, pozáručního servisu svým 
zákazníkům, ale také ekonomická, personální a prodejní stabilita, 
 flexibilita a inovace k přáním a problémům klientů (rychlost reakce na změnu 
poptávky, rychlost reakce na nadstandardní požadavek, počet každoročně nově 
nabízených produktů), 
 důvody k nákupu (výhodná nabídka, bezchybný servis), 
 značka (spontánní znalost značky – srovnání s konkurenčními značkami), 
(CHALUPSKÝ, 2004). 
Očekávání zákazníka 
 pravděpodobnost nenaplnění očekávání z nakoupených produktů nebo 
záručního a pozáručního servisu, 
 příjemné a vhodné prostředí prodejních míst a servisních center, 
 dostupnost náhradních dílů, informací, školení, 
 pružnost reakce na objednávku, zajištění optimálního dodání a servisu 
(CHALUPSKÝ, 2004). 
Vnímání kvality 
 kvalita zakoupeného produktu (dílenské zpracování, stabilita, bezporuchovost, 
spolehlivost, efektivita), 
 úroveň doprovodných služeb (kvalita servisu, náhradních dílů), 
 zákaznický servis a poskytnuté osobní rady, 
 široký výběr nabízených produktů – šíře sortimentu, 
 spolehlivost, pružnost a přesnost poskytovaných služeb, 




 Hodnocení úrovně ceny v porovnání s různými vlastnostmi zakoupených 
produktů (porovnání: cena / výkon, cena / užitná hodnota, cena / kvalita 
zpracování, cena / hmotný (nehmotný) přínos. 
 Úroveň reklamní kampaně, komunikace (propagace produktů, umění prodat). 
 Umístění firmy na trhu (pozice vůči konkurenci, penetrace trhu). 
 Odbornost dodavatele (profesionalita poskytovatele). 
 Vzhled, upravenost a ochota personálu firmy. 
 Statistiky písemných stížností, pochval, ocenění, počet hlášených závad 
(CHALUPSKÝ, 2004; KOTLER, 2007). 
Spokojenost zákazníka 
 celkové uspokojení potřeb a očekávání zákazníka, 
 celková spokojenost, 
 spokojenost s produktem, 
 spokojenost se servisem, školením obsluhy stroje, 
 spokojenost s jednáním pracovníků obchodu, servisu (CHALUPSKÝ, 2004). 
Stížnosti zákazníka 
 četnost stížnosti na vzniklé závady, rychlost dodání náhradních dílů, rychlost 
provedení opravy vzniklé závady, náročnost denní údržby stroje, 
 spokojenost s vyřízením stížnosti (rychlost reakce, nabídnutí a provedení řešení 
situace), 
 flexibilita při vyřizování stížnosti (správné přiřazení priorit jednotlivým 
stížnostem, přizpůsobení se vzniklou situací), (KOTLER, 2007). 
Loajalita (věrnost) zákazníka 
 doba využívání produktů společnosti (dlouhodobé, střednědobé, krátkodobé), 
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 pravděpodobnost opakování nákupu, 
 četnost kontaktů s firmou (doporučení jejich produktů přátelům, známým), 
 důvody možné substituce firmy za jinou, 
 pravděpodobnost substituce firmy za jinou (KOTLER, 2007). 
 Index spokojenosti zákazníka 
Je na rozhodnutí každé ze společnosti, jak si stanoví postup získávání informací 
o spokojenosti zákazníka, existují dvě metody, jak získávat informace o spokojenosti 
zákazníka (CHALUPSKÝ, 2004). 
Externě získané informace – za pomocí různých dotazování cílených na spokojenost 
zákazníka, které nám zaručí kontrolu námi vedeného systému sběru interních informací 
týkajících se spokojenosti zákazníka (CHALUPSKÝ, 2007). 
Interně získané informace – typu: velikost tržeb, opakování nákupů, počet stížností 
a reklamací, včasnost dodávek náhradních dílů, rychlost odstranění závady od jejího 
nahlášení (KOTLER, 2007). 
Zde je vhodné sledovat oba systémy sběru dat a následně je konfrontovat. Důvody jsou 
k tomu více než pádné, protože mnohem dříve než nám zákazník dá vědět 
prostřednictvím dotazníku, že byl s něčím nespokojen, nápravné opatření eliminující 
možnost opětovného vzniku nespokojenosti už může být hotové. Jedná se prakticky 
o bezchybnou prevenci vzniku nespokojenosti zákazníka (KOTLER, 2007). 
Vytváření věrnosti zákazníků 
Podnik může usilovat o vytváření věrnosti na základě dvou odlišných strategií: 
a) strategie diferenciace 
b) strategie loajality. 
Strategie diferenciace je založena na odlišení se od konkurenčních firem, 
konkurenčních výrobků a služeb. Firma se přitom diferencuje poskytováním vyšší 
přidané hodnoty cílové skupině zákazníků a vytváří pro ni charakteristický positioning. 
R. Hasty a J. Reardon ( cit. v Zamazalová, 2009, str. 222) uvádějí jako faktory možného 
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odlišení se například umístění maloobchodní jednotky, cenu, uspořádání prodejní 
plochy, merchandising, komunikaci (komunikační mix firmy), design interiéru, 
reklamu, prodejní personál, služby, zboží, exteriér prodejny. 
Čeští spotřebitelé jsou charakterizováni jako cenově senzitivní, přesto i mezi nimi roste 
podíl těch, kteří upřednostňují necenové, kvalitativní faktory při výběru prodejny. 
Odtud se může odvíjet výběr a preference jednotlivých faktorů, na kterých je 
diferenciace postavena. Je součástí marketingové politiky firmy, liší se v závislosti 
na typech (formátech) maloobchodních jednotek a odvíjí se od charakteristiky okolního 
prostředí, především od existence a intenzity konkurence na trhu, od reakcí a použitých 
strategií konkurenčních firem a od chování spotřebitelů. Malé tradiční obchody dnes 
například sázejí na osobní přístup a krátkou docházkovou vzdálenost, diskontní 
prodejny na nízkou cenovou úroveň, hypermarkety na komplexnost nabídky, příznivý 
poměr mezi cenou a kvalitou prodávaného zboží a na vytváření zábavných forem 
nakupování. 
Strategie loajality je druhou možností, jak budovat a udržet stálou (a věrnou) klientelu. 
Její podstata spočívá v poskytování různých odměn za opakované nákupy u firmy. 
Podle toho, na jaké spotřebitele z hlediska jejich osobnostních charakteristik je 
zaměřena a podle délky trvání vztahu mezi spotřebitelem a firmou, rozeznáváme 
budování loajality na základě strategie změny a strategie vztahu. 
Strategie odměny je zaměřena především na racionálně založené zákazníky. 
Prostřednictvím různých forem odměn a bonusů (dárků, slev na další nákupy) se firma 
tento segment snaží motivovat k častějšímu nakupování a k hodnotově objemnějším 
nákupům. Tato forma bývá používána zejména v první fázi – navazování vztahu 
ke spotřebiteli. Ve vyzrálejších stadiích vztahu není dostatečně účinná, použité stimuly 
nevytvářejí pro vybudování dlouhodobého pevného vztahu dostatečnou motivaci.  
V další fázi, kdy byl již položen základ spotřebitelské loajality, přichází ke slovu 
strategie vztahu. Základ jejího působení spočívá ve vytváření emotivní vazby mezi 
firmou a spotřebitelem poskytováním individuálních, zvláštních výhod. Předpokladem 
použití této strategie je detailní znalost zákazníka. Její využití je tedy omezeno 
na případy, kdy jsou pro poznání zákazníka, jeho potřeb a přání vytvořeny potřebné 
podmínky. Z výše uvedené charakteristiky vyplývá, že je aplikovatelná především 
u firem využívajících v komunikaci formy direct marketingu, u internetového 
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obchodování a v případech zakládání zákaznických věrnostních systémů a klubů. Tedy 
za předpokladu, že obchodní firma má k dispozici informace o zákazníkovi a jeho 
chování (nákupech) vůči firmě. 
Vytvoření relativně stálého okruhu zákaznické klientely má bezesporu výhody: 
 zajištění relativně stálého prodeje a tím poměrně stabilního relativního tržního 
podílu; 
 nižší náklady související s optimalizací zásob a s marketingovou komunikací 
obchodní firmy; 
 možnost přesnější odezvy na potřeby a přání zákazníků; 
 zajištění stabilnějších vazeb vůči dodavatelům a zjednodušení objednávání 
zboží; 
 eliminace konkurenčního ohrožení – loajální zákazníci vytvářejí firmě časový 
prostor pro odezvu na chování konkurenta, jejich reakce vůči různým 
„lákadlům“ve formě nižší ceny, dodatečné nabídky apod. je oproti zákazníkům – 
přepínačům značek opožděná; 
 využití referencí, tzv. „kladného slova z úst“, těchto zákazníků a přilákání 
nových potencionálních zákazníků (ZAMAZALOVÁ, 2009). 
1.6 Metody získávání informací  
Dotazování 
Kdo se nezeptá, nic se nedozví – to platí i ve výzkumu trhu. Dotazování je jednou 
z nejdéle a pravděpodobně stále nejvíce používaných metod výzkumu trhu. 
Dotazování se provádí různými technikami, dotazovány jsou různé segmenty. Jejich 
odpovědi se také různými způsoby zaznamenávají a následně analyzují. 
Techniky dotazování 








Ústní (face-to-face) – vyžadují tazatele, resp. síť tazatelů; tazatel předčítá otázky 
a zaznamenává odpovědi. 
Způsob záznamu: 
 do tištěného dotazníku, 
 do notebooku, 
 na audiozáznam (spíše výjimečně). 
Výhody: 
 vysoká návratnost vyplněných dotazníků, 
 dané pořadí otázek – umožňuje gradaci dotazníku, 
 možnost předkládání vzorků apod. 
Nevýhody: 
 vyžaduje tazatele, resp. síť tazatelů, 
 relativně drahé. 
Písemné – dotazník může být zaslán poštou, nebo doručen osobou (zástupcem 
agentury). 
Výhody: 
 relativně levné. 
Nevýhody: 
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 vyžaduje seznam adres dotazovaných (anonymní není validní, nevhodné 
pro výzkum trhu), 
 dotazovaný pozná pořadí otázek – neumožňuje gradaci, 
 nízká návratnost vyplněných dotazníků, ztráta validity. 
 Telefonické – CATI je speciální centrálně prováděné telefonické dotazování, jde 
o kombinaci telefonu a PC se speciálním programem. 
Výhody: 
 rychlé, 
 dobrá dostupnost i problémových jedinců, 
 možnost průběžné kontroly. 
Nevýhody: 
 vyžaduje odpovídající infrastrukturu, 
 vysoké vstupní investice. 






 přístup k PC, k Internetu – dosud malá penetrace, 
 omezené na specifický segment. 
Kombinované – kombinace některých předchozích technik. Kombinací se negují 
nevýhody některé techniky: 
 telefon + písemné = zašle se vzorek, k němuž se dotazuje, 
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 ústní + písemné = ústní a následné písemné při home use testu, 
 řada dalších kombinací. 
Dotazník a druhy otázek v dotazníku 
Otázky v dotazníku mají různou funkci i podobu: 
 Otevřené otázky – nenabízejí žádnou variantu odpovědi, dotazovaný volně 
odpovídá, někdy kladou značné nároky na paměť dotazovaného, na jeho 
verbální schopnosti, obtížněji se zpracovávají, zejména při velkých souborech. 
 Uzavřené otázky – nabízejí varianty odpovědí, dotazovaný určitou z nich 
vybere, náročná je příprava odpovědí, měly by pokrýt celou škálu možností, 
vždy by měla být nabídnuta alternativa „nevím“, „něco jiného“ apod. 
 Přímý dotaz – otázka se týká podstaty věci, nemá skrytý význam, je vhodná 
všude tam, kde se dotaz nedotýká prestiže, kde není příliš velkým atakem 
na paměť, kde jsou věci prožité, kde nejde o společenská tabu apod.: je typický 
pro kvantitativní výzkum. 
 Nepřímý dotaz – ptá se jakoby na něco jiného, svou formulací zastírá vlastní 
smysl dotazu, používá se v případě, kde by přímý dotaz mohl narazit na bariéry, 
dotknout se prestiže, ale i přetížit paměť, ptá se na věci, které nejsou prožity 
nebo na něž není názor (Např. nesprávné je ptát se dítěte: „Koho máš raději, 
maminku, nebo tatínka?“ Vhodnější je formulace: „Když tě něco trápí, za kým 
jdeš?“), patří spíše do kvalitativního výzkumu. 
Metoda srovnání 
Základní údaje získané měřením můžeme pro další práci využít ke komparaci (z lat. 
comparare, srovnávat). To je možné ve dvou rovinách: 
 Jak se bude chovat daný objekt za odlišných podmínek (v různých prostředích). 
 Jak se zachovají různé objekty za stejných podmínek. 
Na základě takového srovnávání pak lze vyvozovat závěry o vlastnostech objektů nebo 
procesů. Předpokladem komparace je přesnost předešlých metod – pozorování, popisu 
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a měření. Při komparaci dvou či více jevů můžeme využít ukazatele podílu (relativní 
rozdíl), rozdílu (absolutní rozdíl) nebo index (podíl dvou hodnot téhož ukazatele). 
Komparace je základní metodou hodnocení, srovnávací metody lze využít jak 
při získávání poznatků, tak při jejich zpracovávání (LORENC, 2013). 
1.7  Situační analýza prostředí 
Situační analýza je všeobecná metoda zkoumání jednotlivých složek a vlastností 
vnějšího prostředí (makroprostředí a mikroprostředí), ve kterém firma podniká, 
případně které na ni nějakým způsobem působí, ovlivňuje její činnost, a zkoumání 
vnitřního prostředí firmy (kvalita managementu a zaměstnanců, strategie firmy, finanční 
situace, vybavenost, historie, umístění, organizační kultura, image atd.), její schopnosti 
výrobky tvořit, vyvíjet a inovovat, produkovat je, prodávat, financovat programy. 
1.7.1 Vnější analýza prostředí 
Vnější prostředí podniku můžeme rozdělit na makroprostředí a mikroprostředí. 
Makroprostředí obsahuje faktory (vlivy nebo také síly), které působí na mikroprostředí 
všech aktivních účastníků trhu, ovšem s různou intenzitou a mírou dopadu. 
Makroprostředí je specifické tím, že firma je může ovlivňovat jen velmi pomalu a slabě, 
často s dlouhodobou reakcí (ZAMAZALOVÁ, 2010). 
Základní faktory makroprostředí lze rozdělit do čtyř základních skupin: 
 sociální, 
 technické a technologické, 
 ekonomické, 
 politické a právní (legislativní rámec), (KOTLER, 2007). 
Při provádění analýzy vnějšího prostředí lze použít mnoho metod. V této diplomové 
práci je uplatněna metoda STEP, která podrobněji analyzuje čtyři skupiny, 
benchmarking, poziční mapy, metody tvorby scénářů vývoje vnějšího prostředí a O-T 
analýzu, která vymezuje příležitosti a hrozby firmy. 
Mezi mikroprostředí se řadí ty vlivy, které bezprostředně ovlivňují schopnost podniku 
realizovat jeho hlavní funkci – uspokojování potřeb svých zákazníků a vytvářet 
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dlouhodobý vztah s nimi. Ústředním prvkem je tedy podnik samotný, jeho zákazníci, 
dodavatelé, distribuční cesty, které jsou ztvárňovány marketingovými prostředníky 
a konkurence (KINCL, 2004). 
1.7.2  Vnitřní analýza prostředí 
Pro analýzu mikrookolí organizace lze využít řady metod. Patří k nim Porterova analýza 
pěti konkurenčních sil, metoda VRIO, benchmarking, metody finanční analýzy, SWOT 
analýza. 
Porterův model konkurenčního prostředí 
Velmi užitečným a často využívaným nástrojem analýzy oborového okolí podniku je 
Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí. Model vychází z předpokladu, 
že strategická pozice firmy/SBU (strategická podnikatelská jednotka v rámci určitého 
podniku) působící v určitém odvětví, resp. na určitém trhu, je především určována 
působením pěti základních činitelů (faktorů): 
1. Vyjednávací silou zákazníků (bargaining power of buyers). 
2. Vyjednávací silou dodavatelů (bargaining power of suppliers). 
3. Hrozbou vstupu nových konkurentů (Great of entry). 
4. Hrozbou substitutů (Great of substitutes). 
5. Rivalitou firem působících na daném trhu (competitive rivalry within industry). 
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Schéma Porterova analýza 
 
Obrázek 2: Schéma Porterova analýza, zdroj: (VLASTNÍ CESTA, 2014). 
Na výstupu Porterovy analýzy by měly být identifikovány nejen potenciální hrozby 
(např. rostoucí hrozba vstupu nových konkurentů), ale i příležitosti, jejichž využitím by 
mohlo být působení zjištěných hrozeb na firmu eliminováno. Například hrozbě rostoucí 
konkurence lze čelit využitím příležitosti kvalifikované pracovní síly, jejím využitím 
pro zvýšení technické úrovně a jakosti produkce. (KEŘKOVSKÝ, 2006). 
SWOT analýza 
Analýza SWOT zajišťuje na základě strategického auditu klíčové silné a slabé stránky, 
příležitosti a hrozby. Audit nabízí nepřeberné množství dat různého významu 
a spolehlivosti. Analýza SWOT tato data zpracovává a zdůrazňuje klíčové položky 
vyplývající z interního i externího auditu. V zájmu větší působivosti se jedná o malý 
počet položek, které ukazují, kam by měl podnik upřít svou pozornost. Jedná se tedy 
o nástroj, který slouží k analýze jak vnitřního, tak i vnějšího marketingového prostředí. 
Výsledkem této analýzy je matice, kdy rozdělíme jednotlivé faktory do čtyř skupin: 
 Strengths (přednosti) 
 Weaknesses (nedostatky) 
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 Opportunities (příležitosti) 
 Threats (hrozby) 
Analýza SWOT poskytuje analýzu a zisk přehledu o celém sledovaném odvětví, celé 
firmě, ale i její určité specifikované části. Na základě analýzy SWOT může firma 
přikročit k určení specifických cílů pro dané plánovací období. Jedná se o etapu 
plánovacího procesu – formulování cílů. Cíle by si pak měl sledovaný podnik 
od nejdůležitějšího k nejméně důležitému, pokud možno cíle by měly být 
kvantifikovatelné, reálné a konzistentní (KOTLER, 2007). 
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2 Analýza problému 
Pro účely analýzy vnitřního a vnějšího prostředí a pro vytipování důležitých aspektů 
budoucího plánování marketingového procesu jsem se rozhodla pro zjednodušený 
postup tvorby SWOT analýzy. Na zaměření se na vnitřní prostředí se hodnotí silné 
a slabé stránky podniku, příležitosti a ohrožení se zejména zaměřují na vnější prostředí 
podniku. 
2.1 Základní informace o podnikatelce 
Miroslava Nahodilová 
IČ : 474 44 487 
DIČ: CZ6956024537 
Budišov 273, 675 03 
Provozovna: Karlovo nám. 15/9, Třebíč 
 
Roku 1996 začínající podnikatelka Miroslava Nahodilová započala svoji cestu světem 
podnikání, a to založením vlastního Vedení účetnictví. Od domácího účtování postupem 
času až do současnosti vybudovala prosperující účetní podnik s několika zaměstnanci, 
působící v příjemném prostředí přímo v centru Třebíče na Karlově náměstí, k jejímž 
klientům patří mnoho firem z Třebíčska i okolí různých velikostí i zaměření.  
Protože je celodenní práce s čísly a péče o finanční záležitosti klientů časově, 
ale i psychicky náročným zaměstnáním, pocítila paní Nahodilová touhu věnovat svůj 
další čas něčemu, co by monotónní práci s počítačem přineslo rovnováhu. Vzhledem 
k jejímu koníčku, jímž byla jóga, bylo takto ve stejné nemovitosti, jako její stávající 
kancelář, na podzim roku 2012 otevřeno příjemné a útulné centrum jógy Jóga Třebíč 
Miroslava Nahodilová. Hlavní myšlenkou tohoto centra, naplněného klidnou 
atmosférou, je nabízet lekce různých druhů jógy v malých skupinkách cvičících (asi 10 
klientů na lekci). Veškerý ostych zde tedy může jít stranou. Zakládají si zde 
na přátelském a individuálním přístupu lektorek ke klientům, lekcích pro ženy i muže 
47 
všech věkových kategorií bez rozdílu zkušeností. Centrum v současnosti nabízí mj. 
lekce klasické Hatha jógy, předplatitelské kurzy Jógy v denním životě a Hormonální 
jógy pro ženy, Dětskou jógu, Ranní jógu, Pilates, Bodyforming a pravidelnou 
Ajurvédskou poradnu zdravého životního stylu.  
A protože se zdravým pohybem jde ruku v ruce i zdravé stravování, do třetice se paní 
Nahodilová v říjnu 2013 rozhodla otevřít Naturku Třebíč – potraviny pro Váš zdravý 
život.  
Vedení účetnictví, Jóga Třebíč Miroslava Nahodilová a Naturka Třebíč se nachází 
na Karlově náměstí 15/9 v Třebíči. 
2.1.1 Popis podniku 
Naturka Třebíč svým váženým zákazníkům nabízí především kvalitní, čerstvé a neotřelé 
potraviny s důrazem na podporu regionálních výrobců a dodavatelů a domácí poctivé 
výroby. Odnedávna Naturka Třebíč získala certifikaci značky Vysočina Regionální 
Produkt, nabízí však také široký sortiment poctivých a zdraví prospěšných produktů 
z celé republiky i orientálních koutů světa. Podnik nabízí velký výběr biopotravin, 
drůbež a masné výrobky bez přídavných látek a konzervantů, mléčné výrobky a sýry 
z kravského, kozího i ovčího mléka z domácích chovů, domácí vajíčka, bohatý výběr 
kvalitního a zdravého koření, voňavé přírodní čaje a kávy, báječné mošty a nektary, 
poctivé buchty a koláče jako od babiček, kvalitní těstoviny, velký výběr dobrého pečiva 
a kváskových chlebů z malých regionálních pekáren a potraviny pro vegetariány 
i vegany a pro klienty s potravinovými alergiemi (široký sortiment bezlepkových 
výrobků). V Naturce Třebíč se najdou všichni, kterým záleží na tom, jak se stravují, co 
jedí a odkud jejich jídelníček pochází. Pro všechny příznivce zdravého a kvalitního 
stravování a čerstvosti, pro fandy regionálních pěstitelů, pro milovníky dobrých 
a "šťastných" sýrů, mléčných výrobků a masa. 
2.1.2 Cíle podniku 
Kamenný obchod Naturka si klade za cíl vytváření prostoru pro zdraví a harmonii. 
Tomu právě odpovídá i skladba nabízených produktů již zmíněných výše. Hlavním 
cílem tohoto podniku je zajištění většího prostoru. Tím pádem rozšíří sortiment a služby 
a přijmou další zaměstnance. V současné době se snaží o expanzi mimo Třebíč. Dalším 
a nejdůležitějším cílem je samozřejmě spokojený zákazník. Cílem je oslovovat další 
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zákazníky z řad relativně široké veřejnosti se snahou o vybudování dlouhodobého 
vztahu s nimi, tak aby se do obchodu Naturka rádi vraceli. Dalším cílem když ne tak 
podstatným jako udržení si stálých zákazníkům a nacházení nových, je dosažení vyšších 
tržeb a realizace vyšších zisků, tak aby obchod fungoval samostatně bez finanční 
pomoci v podobě zisků z ostatních služeb – účetnictví a Jóga Třebíč Mirka Nahodilová.  
2.2 Definice trhu 
Objem a vývoj poptávky v oblasti zdraví a životního stylu nelze jednoznačně určit. 
Neexistují konkrétní čísla, která by se týkala pouze zdravých produktů. Český 
statistický úřad uvádí, že prodej potravin se meziročně zvýšil o 4,8 %, růst zaznamenaly 
jak objemově významnější nespecializované prodejny s převahou potravin, tak 
i specializované prodejny. 
Rostoucí trend lze vysledovat i ve spotřebě čaje. Čaj u nás pije asi 90 % populace. 
Společně s faktem, že se v poslední době klade velký důraz na zdraví životní styl a vše 
co je spojeno s „východní kulturou“ je moderní, lze i nadále očekávat rostoucí poptávku 
po čajích a zdravých produktech. 
Podnikání je orientováno na místní trh, tedy na obyvatele a návštěvníky města Třebíče. 
Předpokládá se, že hlavním segmentem budou mladí lidé a ženy na mateřské dovolené. 
Ovšem vzhledem ke skutečnosti, že návštěvníkem Naturky může být kdokoliv, neboť je 
obchod určen prakticky pro všechny. 
Vše obklopující informační dostupnost a propojenost přeje zákazníkům. Jsou to právě 
oni, kteří určují zda, kdy, co a hlavně od koho si koupí a dávno nejsou omezeni místem, 
kde žijí. 
Výhoda menších podniků tkví ve schopnosti měnit rychle procesy tak, aby zákazník byl 
na prvním místě v čemkoli, co dělají. Největší nevýhodou je to, že zákazníci jsou 
náročnější než kdykoli předtím a je velmi snadné neobstát. 
Podnik intuitivně rozděluje stávající zákazníky podle následujících kritérií: 
 jednorázový nákup v kamenném obchodě, 
 opakovaný nákup v kamenném obchodě, 
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 opakovaný nákup v obchodě a využívá dalších služeb paní majitelky (účetnictví 
a Jógu). 
Podle znalosti prodavačky většinu převažuje podíl zákazníků s opakovaným nákupem. 
Dále se pak jedná o stálé zákazníky, kteří využívají dalších služeb paní majitelky, 
konkrétně navštěvují Jógu a většina z nich právě nakupuje v Naturce Třebíč. 
Převážně se jedná o zákazníky, kteří se zajímají o zdraví a ti, kteří dávají přednost 
kvalitě před kvantitou. Podle mého průzkumu a prodavačky jsou nejčastějším 
zákazníkem právě ženy. Cílem podniku je udržet si stálé zákazníky a dlouhodobě 
oslovit další zákazníky a vytvořit s nimi dlouhodobý vztah. 
2.3  S-W analýza 
S-W analýza se věnuje vnitřnímu prostředí firmy, kdy analyzuje její silné a slabé 
stránky, které dále využiji při sestavení SWOT matice. Analýza silných a slabých 
stránek vychází z mého pozorování a dotazování s majitelkou firmy a prodavačkou 
a z provedených výzkumů.  Výzkum je podrobněji popsán v analytické části mé 
diplomové práce. 
Silné stránky: 
 Místo – Budova se nachází přímo v centru města s výlohou. Dobrá dostupnost 
MHD. 
 Firemní kultura a prostředí – přátelský a rodinný přístup.  
 Kvalitní služby a personál – prodavačka má prodejní zkušenosti a vybudovaný 
osobní vztah s některými klienty. 
 Kvalitní vedení. 
 Dlouhodobé a přátelské vztahy s dodavateli. 
 Výkladní skříň je dobře umístěna - v centru města v úrovni očí zákazníků. 
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Slabé stránky: 
 Kapacita prostoru – velmi malý prostor, který znemožňuje volný pohyb v době 
vysoké návštěvnosti. 
 Rozmístění výrobků – kvůli nedostatečnému prostoru jsou některé produkty 
nevhodně a chaoticky rozmístěny. 
 Neexistence finančního plánu. 
 Neexistence ceníku výrobků. 
 Podnik nemá vybudovaný e-shop. 
2.4 Porterův model pěti sil 
Porterův model určuje konkurenční tlaky, rivalitu na trhu. Rivalita trhu závisí 
na působení a interakci základních sil (konkurence, dodavatelé, zákazníci a substituty) 
a výsledkem jejich společného působení je ziskový potenciál odvětví. 
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil. 
Konkurující podniky v odvětví 
V tomto odvětví se na trhu objevuje čím dál více konkurentů. Zájem o zdravý životní 
styl a jeho produkty stále roste, v současnosti se jedná také o velmi módní záležitost. 
Tím vzniká společnosti i rychle rostoucí konkurence. Naturka na trhu působí něco málo 
přes rok a za tu dobu otevřeli v Třebíči dvě další společnosti zabývající se zdravou 
výživou, které prodejně alespoň částečně konkurují. Mezi konkurenci v Třebíči patří 
firma Modrá Vlnka, Dobroty od farmářky a Zdravíčko. Produkty od lokálních výrobků 
i se známkou FAIRTRADE si mohou lidé koupit v obchodu Naturka a ve výše 
uvedených konkurentů. Hlavní výhodou, díky které neubývá zákazníků, je kvalita 
prodávaných výrobků spojená s kvalitou a odborností personálu. 
Popis dodavatelů 
Dodavatelé jsou nejen z Třebíčska a okolí ale i z celé republiky a sekce seznamu 
dodavatelů je stále rozšiřována. Kvůli malému prostoru se zboží objednává velice často, 
obzvlášť ve špičkách např. o svátcích, kdy obchod zaznamenává větší nárůst prodejů, 
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potom objednává určité zboží s několikatýdenním předstihem. Obchod Naturka nabízí 
široký sortiment různého zboží, odpovídá tomu i dodavatelská základna.  
Obchod dostává při odběru zboží velkoobchodní cenu. Majitelka obchodu má 
s dodavateli dlouhodobý vztah a je velice spokojená. Jedinou komplikací bylo 
s dodavateli rybnikářství, kde museli pozastavit odběr ryb, protože se začali dovážet 
z Polska. Zboží se objednává přes internet nebo telefonicky a buď ho dodavatel přímo 
doveze, nebo se zboží zasílá poštou. Benefit z dlouhodobých vztahů s dodavateli se 
podle majitelky nikterak neprojevuje, pouze ve vybudované obchodní důvěře 
a možnosti odebírat zboží za velkoobchodní ceny. Největším dodavatelem obchodu 
Naturka je PRO – BIO s.r.o. ze Starého Města, který dováží široký sortiment 
biopotravin. Vyjednávací síla dodavatelů je v odvětví potravinářství takřka nulová. Síla 
dodavatelů je nízká, protože na nich podnik není závislý. Počet a velikost konkurentů 
v dané oblasti je velký. 
Kupující 
Vše obklopující informační dostupnost a propojenost přeje zákazníkům. Jsou to právě 
oni, kteří určují zda, kdy, co a hlavně od koho si koupí a dávno nejsou omezeni místem, 
kde žijí. 
Výhoda menších firem tkví ve schopnosti měnit rychle procesy tak, aby zákazník byl 
na prvním místě v čemkoli, co dělají. Největší nevýhodou je to, že zákazníci jsou 
náročnější než kdykoli předtím a je velmi snadné neobstát. 
Podnik intuitivně rozděluje stávající zákazníky podle následujících kritérií: 
 jednorázový nákup v kamenném obchodě, 
 opakovaný nákup v kamenném obchodě, 
 opakovaný nákup v obchodě a využívá dalších služeb paní majitelky (účetnictví 
a Jógu). 
Podle znalosti prodavačky většinu převažuje podíl zákazníků s opakovaným nákupem. 
Dále se pak jedná o stálé zákazníky, kteří využívají dalších služeb paní majitelky, 
konkrétně navštěvují Jógu a většina z nich právě nakupuje v Naturce Třebíč. 
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Převážně se jedná o zákazníky, kteří se zajímají o zdraví a ti, kteří dávají přednost 
kvalitě před kvantitou. Podle mého průzkumu a prodavačky jsou nejčastějším 
zákazníkem právě ženy na mateřské dovolené. Cílem podniku je udržet si stálé 
zákazníky a dlouhodobě oslovit další zákazníky a vytvořit s nimi dlouhodobý vztah. 
V oblasti síly kupujících je třeba se ptát na to, nakolik je produkt podniku unikátní, 
nakolik a v jakém množství jsou na trhu dostupné jeho substituty, nakolik jsou 
zákazníci informováni o konkurenčních nabídkách u nás ale i v zahraničí. Naturce 
v okolí konkuruje mnoho obchodů se zdravou výživou, ale její předností je vysoká 
kvalita a právě již zmíněný unikátní produkt. Silou kupujících je jejich vyjednávací síla 
o ceně a v případě, že na trhu jsou dostupné substituty, může začít zákazník odebírat 
méně zboží anebo může odejít jinam. 
 
 Komunita kolem Naturky Třebíč – Příznivci a stálí zákazníci obchodu, 
přednášek a různých akcí. Virtuálně sdružována především pomocí sociální sítě 
Facebook, podnik spravuje a aktualizuje svoje stránky novinkami, 
připravovanými akcemi atd. V současné době je v této internetové skupině 
zaregistrováno 492 uživatelů. 
Noví konkurenti 
Vzhledem k tomu, že roste zájem o zdravé produkty a zdravý životní styl se podnik 
musí neustále potýkat s příchodem možné nové konkurence. Tomuto nelze nijak 
zabránit, ovšem i hrozba nové konkurence může mít pozitivní výsledek například 
v inovativních přístupech k řešení jednotlivých zakázek. Tím, že je v okolí veliký počet 
podniků se stejným zaměřením, neočekává se rapidní nárůst konkurence, alespoň 
v Třebíči a jeho okolí. Vstupními bariérami jsou v tomto případě známost značky 
a loajalita kupujících. 
Hrozba vzniku substitutů 
Další silou konkurenčního prostředí je hrozba vzniku substitutů. Substitutem se myslí 
cokoliv, co nějakým způsobem nahradí zákazníkovi službu nebo produkt, který 
poskytuje obchod Naturka. Substitutem u toho podniku může být např. kuskus jako 
náhražka těstovin. Životní styl zákazníků se neustále mění. Dnes skoro každý má 
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přístup k internetu, čímž se nabízí nová forma prodeje než kamenná a to je prodej přes 
internet. Ten se v současné době využívá čím dál více. Nákup přes internet zdravých 
produktů je v dnešní době velice oblíbené a aktuální. 
 
2.4.1 Srovnání marketingového mixu konkurence 
Metoda srovnání 
V tabulce č. 2 jsou uvedeny výsledky komparační analýzy tří konkurenčních obchodů. 
Kritériem pro vybranou analýzu jsou jednotlivé prvky marketingového mixu 
a vzdálenost od prodejny. Už jen pro to, že do Naturky chodí v převážné většině stálí 
zákazníci, bydlící anebo pohybující se v blízkém okolí obchodu pokládám za důležité 
a lze předpokládat, že tento prvek kupního chování je typický i pro konkurenty tohoto 
odvětví. Analyzované jsou také prostory každého obchodu. 
Komparační analýza cen – u čajů, obilovin, luštěnin, u různých druhů mouky 
a čerstvého pečiva. Produkty jsem analyzovala na základě výsledků dotazování mezi 
zákazníky obchodu Naturka a po poradě s majitelkou a provozovatelkou podniku – 
přináší podniku největší tržby. Ve sledování byly dva čaje od výrobců Sonnentor 
a Pukka dále celozrnný kuskus NATURAL. Žitnou mouku, která je nejprodávanější, 
jsem do cenové komparace zařadila na základě zájmu, který jsem zjistila po poradě 
s majitelkou a provozovatelkou firmy. Produkty od lokálních výrobků i se známkou 
FAIRTRADE si mohou lidé koupit v obchodu Naturka a v tabulce č. 2 u uvedených 
konkurentů. 




Tabulka 2 Srovnání Naturky s konkurencí (zdroj: vlastní zpracování) 
KONKURENCE PRODUKT CENA PROPAGACE MÍSTO LIDÉ 
Modrá Vlnka Konkurent 
v potravinách 
pro vegany a 
alergiky 









































Porovnání cen vybraného zboží s konkurencí 
Tabulka 3 Porovnání cen vybraného zboží s konkurencí (zdroj: vlastní zpracování) 
PRODUKT NATURKA MODRÁ 
VLNKA 
ZDRAVÍČKO DOBROTY OD 
FARMÁŘKY 
Dobrá nálada BIO 
ČAJ Sonnentor 27 
g 
60 Kč 58 Kč 60Kč X 
Žitná mouka 
celozrnná 1 Kg 




41 Kč 35 Kč 38 Kč X 
 
2.5  STEP analýza 
Pomocí STEP analýzy se budu snažit popsat jednotlivé oblasti, které by mohli mít 
dopad na obchod a budu se snažit odhadnout možné hrozby a příležitosti. 
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Sociální faktory 
Životní styl – v dnešní době stoupá zájem o zdravý životní styl a to se odráží v prodeji 
zdravých produktů. 
Zdraví – je pro obchod velmi důležitým faktorem. Na vyšší tržby mají vliv různé 
nemoci lidí jako chřipka a nachlazení. Více lidí dává přednost bylinkám před léky. Větší 
nárůst tržeb je i na jaře, kdy si lidé chtějí pročistit celé tělo, proto nakupují detoxikační 
a hubnoucí produkty. 
Vzdělání – podnik dbá na proškolení svých prodavačů i sama paní majitelka se vzdělává 
a na školení jezdí jednou za čtvrt roku. Jezdí i na veletrhy, čtou odbornou literaturu. 
Samotné zboží je někdy spojeno i se semináři, které se v obchodě Naturka v Třebíči 
pořádají.  
Mobilita – Většina zákazníků obchodu je podle majitelky a prodavaček z Třebíče 
a blízkého okolí. Kamenný obchod sídlí přímo v centru města a spoléhá na jeho 
snadnou dostupnost pomocí městské hromadné dopravy. Velké parkoviště přímo 
na náměstí Třebíče. 
Dopad na stávající marketingový mix: 
Příležitosti – Dlouhodobý trend stárnutí obyvatelstva a růst počítačově gramotných 
ve společnosti. Možnost dalšího oslovení již stávajících klientů Jógy Třebíč, kteří 
využívají zatím pouze služeb v centru Jógy. 
Hrozby – růst automobilové dopravy – málo parkovacích míst. 
Technologické faktory 
Moderní vybavenost obchodu – registrační pokladna, terminál na platbu kartou, počítač 
a telefon je obchod plně vybaven a jsou to věci, které usnadňují práci a zákazník je 
schopen je ocenit. Úsporné žárovky mohou ušetřit provozní náklady. 
Internet – Počítač připojený k internetu může prodejci odpovídat na specifické dotazy 
ohledně zboží. Informovat o různých akcích, slevách, nových produktech apod. 
Dopad na stávající marketingový mix: 
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Příležitosti - poroste počet uživatelů internetu. Růst nákupů realizovaných pomocí 
platebního terminálu. 
Hrozby - Rychlé stárnutí technologických řešení. 
Ekonomické faktory 
Nezaměstnanost – ta má na zisky a tržby obchodu Naturka velký vliv, jestliže lidé 
budou bez práce a závislí na státní podpoře. Situace na pracovním trhu se od začátku 
letošního roku zlepšuje. Podíl nezaměstnaných osob v říjnu poklesl na 7,1 % 
ze zářijových 7,3 %. Na začátku letošního roku přitom podíl nezaměstnaných osob činil 
8,6 % a bez práce bylo téměř 630 tis. osob.  
Pro rok 2014 je výše podpory 65 % z čistého příjmu, následující dva měsíce 50 % 
a posléze 45 % z čistého příjmu. Měli bychom předpokládat, že v případě větší 
nezaměstnanosti, která se projeví i mezi zákazníky obchodu, budou klienti šetřit 
na zbytných produktech. Např. se jedná o kosmetiku, knihy, kalendáře apod. Poptávka 
po produktech jako bylinné čaje a preparáty zřejmě kolísat nebude, ale zůstane 
zachována. Pokud poroste, znamená to, že se lidé špatně vyrovnávají se ztrátou 
zaměstnání apod. 
Inflace – je obecně definována jako růst cenové hladiny v čase. Pokud mzdy zákazníků 
obchodu nedosahují stejného tempa růstu jako inflace, znamená to, že si za svoje 
výplaty koupí méně než v minulosti. 
Dopad na stávající marketingový mix:  
Příležitosti – Růst mezd. 
Hrozby – Změna velkoobchodních cen. Růst cen energií. 
Politické faktory 
Negativním faktorem může být četnost změn a novelizací sazby daně DPH, která se 
promítá do cen zboží prodávaných v obchodě. Na základě novel zákona č. 235/2004 
Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění p.p. (dále jen „zákon o DPH“) účinných 
od 1.1.2015 dochází ke změnám i v oblasti sazeb daně. Nejzásadnější změnou je 
zavedení druhé snížené sazby ve výši 10 % na dětskou výživu, léky a tištěné knihy. 
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I nadále zůstává v platnosti 21 % výše základní sazby daně a 15 % výše první snížené 
sazby daně. Podle schváleného zákona se od ledna 2016 mají obě sazby sjednotit 
na 17,5 procenta. 
Dopad na stávající marketingový mix: 
Příležitosti – nižší sazba DPH 
Hrozby – nestabilita politického zázemí, četnost novelizací legislativy. 
 
2.6 Analýza marketingového mixu (současný marketingový mix) 
Provedený výzkum zákazníků 
Pro analytickou část jsou využity data z těchto analýz: 
Dotazníkové šetření mezi zákazníky kamenného obchodu a širší okolí. Dotazníkové 
šetření se týká stávajícího marketingového mixu, je kladen důraz a zájem o větší prostor 
kamenného obchodu a možnosti distribuce. Dotazníkové šetření probíhalo ve dnech 
od 16. 11. 2014 – 23. 11. 2014 a vyplnilo jej 56 respondentů. Dotazník byl umístěn 
na sociální síť Facebook a v papírové formě přímo do obchodu Naturka. 
Komparaci cen konkurence jsem provedla osobně ve třech obchodech na vybraných 
produktech. Hlavním kritériem byla docházková vzdálenost od sledovaného podniku. 
Osobní rozhovor s majitelkou podniku (tržby, cenotvorba, stanovení sledovaných 
výrobkových řad). 
Osobní rozhovor s prodavačkou v obchodě Naturka (statistiky návštěvnosti, reklamace). 
Dílčí výsledky dotazování budou uvedeny v další částí analýzy pomocí komentovaných 
grafů a tabulek. Typy otázek, které budou použity: otevřené, polozavřené, uzavřené. 
Kompletní znění dotazníku, je uvedeno v příloze č. 1. 
2.6.1 Produkt 
S kvalitou nabízeného zboží i s personálem, byla spokojena velká část dotázaných. 
Z výzkumu vyplývá, že zákazníci upřednostňují kvalitu před cenou. Na základě 
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výzkumu o stávající výrobkové řady mezi stávající a potencionálními zákazníky 
obchodu jsem zjistila největší zájem o masné výrobky a uzeniny, mléčné výrobky 
a bylinné čaje. Mezi většinu dotázaných patří maminky na mateřské dovolené. 
Výrobkový mix 
Výrobkový mix kamenného obchodu Naturka je velmi různorodý. Obchod samotný 
jako takový žádný vlastní produkt nevyrábí, ale nakupuje ho za účelem dalšího prodeje. 
Většina produktů, které má Naturka v nabídce, nejsou standardními výrobky. To spolu 
jistě nese výhody – snadné oslovení nového zákazníka a snadné odlišení od konkurence. 
Jisté je, že jediné, čím lze zákazníka u těchto produktů zaujmout je taková kvalita, která 
se projeví především nezaměnitelnou “poctivou“ chutí. Podnik si tedy musí pečlivě 
hlídat skladovací proces a dbát na pečlivý výběr surovin. 
Důraz je tedy kladen zejména na kvalitu výrobků, ale také na “pestrost nabídky“, tedy 
konkrétně na počet a složení jednotlivých výrobkových řad, jejich optimální délku, 
množství různých variant produktů apod. Cílem je samozřejmě oslovení co největšího 
počtu potenciálních zákazníků, tedy aby každý našel v obchodě se zdravou výživou 
produkt, který odpovídá jeho chuťovým preferencím, případně vkusu. 
 V této práci bych chtěla ověřit, zda šířka sortimentu odpovídá poptávce stávajících 
a potencionálních zákazníků obchodu. V této diplomové práci jsem po konzultaci 
s majitelkou vybrala pro obchod Naturka následující nejdůležitější výrobkové řady: 
1. bylinné čaje, 
2. klasické čaje, 
3. domácí maso a uzeniny, 
4. koření, 
5. mléčné výrobky, 
6. zdravé pomazánky. 
V další části jsou uvedeny výsledky zájmu o stávající produktový mix, kde jsou data 
čerpány z dotazníkového šetření. 
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Výsledky spokojenosti zákazníků jsou zpracovány pomocí programu Microsoft Excel. 
V tomto programu jsem vytvořila základní tabulku, do které jsem vkládala produkty, 
které byly označené jako oblíbené. Přičemž respondenti mohli zaškrtnout i více 
odpovědí tzn. více oblíbených produktů. 
 
Graf 1: Procento zájmu o jednotlivé výrobkové řady mezi zákazníky (%), (zdroj: vlastní 
zpracování) 
Z výzkumu je zřejmé, že největší zájem je o domácí maso a uzeniny s 36 % 
a na druhém místě v oblíbenosti se umístily mléčné výrobky s 22 %. Naopak nejméně 
oblíbeným produktem se staly mošty a nektary. 
Nezbytně nutné je doplnění o graf, z jakého důvodu zákazníci nakupují v kamenné 
prodejně Naturka. Polovina zákazníků navštěvuje obchod z důvodu kvalitního zboží. 
20 % zde nakupuje díky vhodnému umístění prodejny, jelikož je prodejna umístěna 
v centru Třebíče. Většina lidí co zde nakupují, bydlí v centru (36 %) nebo na okraji 
Třebíče (46 %) a zbytek je z blízkého okolí. Další zákazníci zde nakupují kvůli nízkým 
cenám (4 %), slevovým akcím (2 %), širokému sortimentu (4 %), příjemnému prostředí 
(8 %). 10 % zde nakupují z jiného důvodu a ti uvedli, že je to díky unikátním 
produktům, které jim podnik nabízí.  
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Graf 2: Z jakého důvodu lidé nakupují v Naturce (zdroj:vlastní zpracování) 
Podle dotazníkového šetření patří mezi nejoblíbenější produkty zákazníků Naturky 
domácí maso a uzeniny, mléčné výrobky, bylinné čaje a zdravé pomazánky. Produkty, 
které zákazníkům v kamenném obchodě chybí, jsou zdravé mlsky, včelí pyl, raw 
a čerstvé ryby. 
Hloubka a délka výrobkového mixu 
Délka výrobkového mixu je velice značná. Pro účely popisu a hlubší interpretace 
jednotlivých nástrojů z hlediska rozsáhlosti jsem se na základě výzkumů zaměřila 
na bylinné čaje. Bylinné čaje je možno zakoupit nejčastěji v sáčkové podobě po 15, 20 
nebo 30 kusech nebo v sypané podobě ve variantách balení po 50, 75 a 100 gramech. 
Největším zastoupení mají bylinné čaje značky Sonnentor a Pukka. 
Jádro produktu 
Po rozhovoru s paní majitelkou jsem se rozhodla zvolit za jádro produktu, které se 
v kamenném obchodě Naturka nakupuje a očekává, prodej produktů zabývající se 
zdravím, ať již se jedná o fyzické nebo psychické zdraví. Toto jádro je jako jediné 
společné všem produktům v obchodě. Jako představitele tohoto jádra v této práci nadále 
sleduji bylinné čaje. 
Reálný produkt 
Vlastními složkami reálného produktu jsou kvalita, značka, design a obal. 
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Kvalita obchodu jako služby 
Naturka dbá o kvalitu svých produktů. Jelikož představy o kvalitě jsou individuální 
a velmi specifické, podle majitelky a personálu obchodu jsou to především: zdravotní 
nezávadnost a předepsaná účinnost u vybraných produktů, dostupnost produktů 
ve stanovený čas na stanoveném místě, senzorická jakost (vzhled, barva, vůně, textura, 
chuť), nutriční hodnoty a jiné. Naturka není držitelem certifikátu kvality ISO 9001 ani 
o něj kvůli administrativní náročnosti v dohledné době neusiluje. Obchod nabízí 
k prodeji některé vybrané produkty, které již certifikaci vlastní: 
Fair Trade – sociální certifikace, výrobek byl vyroben v souladu s lidskými právy 
a bez vykořisťování (čokoláda) 
Vysočina regionální produkt – regionální certifikace, která je určena pro místní 
živnostníky. 
Vegan – udělovaná britskou neziskovou organizací Vegan society. Neobsahují 
živočišné stopy. 
Kvalita léčivých čajů a bylin 
Pod označením léčivé rostliny se skrývá poměrně velká druhově nesourodá skupina 
rostlin, které obsahují některé látky, které mají terapeutické využití nebo slouží jako 
suroviny pro farmaceutickou výrobu. Příprava, skladování a sušení bylin odpovídá 
přísným hygienickým normám.  
Jako jedna z prvních, ne-li vůbec první, začala u nás organizovat pěstování léčivých 
rostlin v systému kontrolovaného ekologického zemědělství společnost Sonnentor, s.r.o. 
V současnosti společnost Sonnentor, s.r.o., zpracovává ve svém sídle v Čejkovicích 
okolo 200 tun biosurovin, které se mění v čaje sypané, porcované nebo balené 
do módních pyramid.(MITÁČEK, 2011). 
Značka 
Logo Naturky je jednoduché, dobře zapamatovatelné a odpovídá oboru, kterému se 
podnik věnuje. Součástí loga je text i symbol, které jsou vzájemně vizuálně vyvážené. 
Logo Naturky bylo vyrobeno za účelem identifikace na trhu a pro účely reklamního 
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poutače, které je umístěno přímo ve vitríně kamenného obchodu Naturka. viz obrázek č. 
3. 
 
Obrázek 3: Logo Naturky Třebíč (zdroj: skupina Naturka Třebíč – Facebook) 
Logo nadepisuje název „Naturka“ v čitelném a tučném písmu a je doplněn motem 
podniku „Potraviny pro Váš zdravý život.“ v kapitálkách. Samotný obrázek zobrazuje 
krajinu.  
Logo podniku můžeme nalézt na webových stránkách a ve skupině na sociální síti 
Facebook. 
Rozšířený produkt - kamenný obchod jako služba 
Můžeme zaznamenat rozšířený produkt kamenného obchodu Naturka nad prodejem 
produktů, které jsou zaměřené na zdravý životní styl, jsou to následující služby: 
 Poskytování poradenství ohledně prodávaného zboží na prodejně 
a na internetových stránkách. 
 Objednání zboží, které není momentálně na skladě, rezervace zboží, reklamace. 
Naturka v rámci svého kamenného obchodu nenabízí žádné další služby. 
Zhodnocení výrobkového mixu 
Složení výrobkového mixu přesně odpovídá zákaznickým potřebám. V tomto nástroji 
marketingového mixu nebude tedy hlavní klíč k řešení problémů podniku. Přesto i zde 
budou nutné změny. 
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Největší zájem je o masné výrobky a uzeniny a o mléčné výrobky a tomu také odpovídá 
význam této výrobkové řady v marketingovém mixu. Obsahuje široké spektrum 
výrobkových variant, jejichž nabídka je různě obměňována tak, aby měl zákazník stále 
pocit velkého výběru. Většina výrobků z této řady se odlišují od konkurence a rozdíl 
v kvalitě je pro zákazníka důležitý. Ve výzkumu je největší zastoupení maminek 
na mateřské dovolené a tak není divu, že o tyto výrobky je takový zájem. Pro ně je 
nejdůležitější zdraví jejich dětí a proto nejvíce navštěvují kamenné obchody, které se 
zaměřují na zdravou výživu. Dalším oblíbeným produktem jsou bylinné čaje a největší 
zastoupení tu zde má firma Sonnentor.  
2.6.2 Cena 
Podnikové cíle cenové politiky 
Podnik kombinuje více cílů najednou. Hlavním cílem je udržení stávajících zákazníků 
a nalezení těch nových. Podnik dává přednost kvalitě před kvantitou. Dalším cílem je 
maximalizace tržeb a provozního zisku, tak aby byl kamenný obchod samostatný 
a nezávislý na příjmech z jiných činností a služeb majitelky Miroslavy Nahodilové 
(účetnictví a centrum Jógy). Podnik se nesnaží mít co nejnižší cenu na trhu, 
ale upřednostňují kvalitu produktů a tím se chtějí odlišit od konkurence. 
Analýza tržeb 
K analýze tržeb podniku použiji data, která jsem získala od majitelky. Data jsou 
zobrazeny v následujícím grafu č. 3 v měsících (od října 2013 do října 2014), jelikož 
kamenný obchod Naturka teprve na trhu působí od října 2013.  
64 
 
Graf 3: Vývoj tržeb v období říjen 2013 – říjen 2014 (zdroj: vlastní zpracování) 
Na grafu č. 3 jsou zobrazeny tržby v měsících od října roku 2013 do října roku 2014 a to 
pro to, že Naturka působí na trhu krátce. Na grafu můžeme vidět, že nejslabší tržby jsou 
v letních měsících a největší tržby jsou na jaře a k blížící se zimě. Je to pro, že se 
zvyšuje nemocnost a lidé více nakupují bylinkových čajů a produktů zaměřené 
na zdraví a na jaře si zase chtějí pročistit organismus, tudíž vzroste prodej zboží 
zaměřené na zdravý životní styl. Marže je různá a pohybuje se mezi 15 – 30 % podle 
druhu zboží. Konečná marže na dané zboží je dána rozhodnutím majitelky. 
Následující tabulka znázorňuje přehled měsíčních nákladů, které se měsíčně pohybují 
okolo 130 – 150 tis. Kč. Pokud porovnáme měsíční tržby a náklady, zjistíme, že podnik 
málo kdy dosahuje zisku, spíše se tržby rovnají nákladům. 
Tabulka 4 Přehled měsíčních nákladů (zdroj: vlastní zpracování) 
Měsíční náklady (Kč) 
Nájem+energie 21 000 
Mzdy 30 000 
Drobná režie 1 000 
Náklady na 
zboží 
85 000 - 100 
000 
 
Z dotazníkového šetření se zjistilo, že 78 % zákazníků, což je 44 z 56 dotázaných, jsou 
spokojení s cenami produktů a jsou ochotni si připlatit za vyšší kvalitu a 22 % tedy 12 
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z 56 dotázaných uvedli, že s cenami nejsou spokojeni a to hlavně z toho důvodu, 
že nabízí zboží s vyšší cenou než u konkurence. Po osobním rozhovoru se zákazníky, 
s majitelkou a personálem bylo zjištěno, že zákazníkům nevadí vyšší ceny, naopak jsou 
rády za vyšší kvalitu nabízeného zboží. 64 % tedy 35 z 56 respondentů dává přednost 
kvalitě před cenou a naopak, 38 % z dotázaných přednost kvalitě před cenou nedávají. 
Vyplývá to i z průzkumu Asociace malých a středních podniků, že Češi při svých 
nákupech dávají přednost kvalitě před cenou. 
 
Graf 4: Odpověď stávajících zákazníků obchodu, zda by využili nákup přes e-shop Naturky (zdroj: 
vlastní zpracování) 
Výsledky prvního šetření stálých zákazníků mluví ve větší prospěch  zavedení e-shopu. 
54 % dotázaných by využívalo nákup sortimentu při zavedení e-shopu Naturky. 
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Graf 5: Odpověď respondentů, zda nakupují potraviny na internetu(zdroj: vlastní zpracování) 
Na grafu č. 5 je znázorněno zda zákazníci nakupují přes internet potraviny. 44 % 
uvedlo, že nakupují potraviny na internetu. Naopak 40 % na internetu potraviny 
nenakupuje a 16 % lidí sice nenakupují, ale uvažují nad tím, že by do budoucna 
potraviny začali na internetu nakupovat. 
 
Slevy, srážky, cenová rozlišení 
Naturka nabízí vypisovací dárkové poukazy, které se dají využít k nákupu zboží 
v obchodě v dané ceně. 
Kamenný obchod také pravidelně nabízí sezónní slevy. V době Vánoc se na kartičku 
sbíraly razítka za určitý obnos utržený v obchodě a za vyplněnou kartičku měli 
zákazníci 25 % slevu na celý příští nákup. 
V Naturce je také možné najít zboží za zvýhodněnou cenu u zboží, kterému končí nebo 
skončila trvanlivost. Především jde o mléčné výrobky jako jogurty, mléko a sýry. Každý 
den od 16 hod do 18 hod probíhá „šťastná dvouhodinka“ v Naturce Třebíč – 20 % sleva 
na veškeré čerstvé pečivo, které se neprodá. 
Pokud zákazník v Naturce nakoupí zboží nad 1000 Kč, dovezou nákup zdarma přímo 
ke dveřím. 
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Reakce podniku na ceny konkurence 
Na zhoršení hospodářských výsledků a problémů s odbytem zatím podnik v oblasti cen 
reagovala jen velmi slabě. Paní majitelka je přesvědčena, že za problémy stojí 
narůstající konkurence v oblasti zdraví a nové hypermarkety a jejich nízké ceny. Je si 
vědoma faktu, že reakce nesmí být zbrklá, protože by mohla škody ještě prohloubit. Již 
zvažovala snížení cen, ale nedokáže odhadnout, jaké by to mělo dopady a jestli by 
výsledkem skutečně byl nárůst počtu zákazníků, resp. nárůst tržeb. Také nákladové 
podmínky podniku nedovolují jít s cenou dolů výrazně a tak na úroveň cen konkurence 
by nemohl sotva dostat. Navíc se obává, že někteří zákazníci by mohli na snižování cen 
reagovat negativně. Kdyby k výraznému zvýšení tržeb nedošlo, podnik by se mohl 
dostat do ztráty. Jedinou reakcí v oblasti cen je zavedení množstevních slev 
pro zákazníky. 
Zhodnocení cenové politiky 
Cenová politika Naturky je ovlivněna zejména strategií podniku. Vyhraňuje se jako 
specializovaná prodejna s vysoce kvalitními a zdravými produkty, splňující přísné 
hygienické normy. Podnik si je vědom, své výjimečnosti v kvalitě, jakosti a hloubce 
sortimentu oproti konkurentům a z tohoto faktu vychází při stanovení svých cen. Zvolil 
strategii vysoké hodnoty a potvrdilo se, že to bylo dobrá volba.  
2.6.3 Distribuce 
Distribuce je další částí marketingového mixu. Je zřejmé, že pro Naturku, která své 
výrobky prodává, nebude tato kapitola o hledání a řízení marketingových cest. Zde asi 
nové řešení neobjeví. Bylo by vhodné se zaměřit na problematiku v širším kontextu 
a zhodnotit všechny aspekty cesty zboží a služeb k zákazníkovi. To znamená úroveň 
vlastní prodejny, ale také nákupní marketing, tedy hodnocení toku zboží a surovin 
do podniku. Výběr dodavatele může významně ovlivnit kvalitu produktu a ta má zase 
klíčový význam pro odbyt. 
Výrobce – spotřebitel 
Jediný typ distribuční cesty, kterou podnik používá, tedy přímou marketingovou cestu. 
Tento typ distribuce se zdá majitelce jako nejvýhodnější, protože podnik reaguje přímo 
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na přání zákazníků. Tento typ distribuční cesty je také typický pro distribuci služeb. 
Osobní kontakt se zákazníkem je pro firmu velmi důležitý. 
Místo 
V dalším textu se bude vycházet především z vlastního pozorování přímo v prodejně 
a v jejím okolí, částečně také z komparace konkurenčních obchodů. 
Exteriér 
V restaurovaných prostorech se paní majitelka věnuje obchodu se zdravou výživou, 
účetní firmě i útulné tělocvičné jógy. Tyto prostory má pronajaté pro tři typy podnikání. 
Pilíř tvoří účetnictví a tato oblast podnikání jí generuje finanční základ. V patře 
zrekonstruované nemovitosti si směrem do dvora zařídila útulnou a klidnou tělocvičnu, 
kde ona a její lektorky cvičí jógu pro veřejnost. V přízemí směrem do ulice si zavedla 
obchůdek se zdravou výživou. Velkou výhodou je právě kdy veřejnost navštěvuje 
centrum jógy, zároveň nakoupí zboží v Naturce. Naopak nevýhodou je pokud se 
v obchodě sejde větší počet zákazníků ve stejné době, dochází k nedostatku prostoru. 
Interiér 
Důležitější než exteriér je jistě podoba interiér. Zde působí řada faktorů, které vytváří 
celkovou atmosféru prodejny, která bezprostředně působí na zákazníka a ovlivňuje ho 
při nákupu. 
Mezi vlivy, které bezprostředně působí na zákazníky, při nákupu patří sortiment zboží, 
který je velmi široký, vždy se jedná o čerstvé, zdravé a kvalitní produkty. 
Interiér tvoří menší místnost o rozloze 35 m². Čelně naproti vstupu se nachází pokladna. 
Prodejna je laděna ve světlých barvách se světlým dřevem a doplňky ve Vintage stylu. 
V obchodě jsou regály, kde je umístěno zboží, zbytek kvůli malému prostoru je uloženo 
v proutěných koších na zemi. Vlevo v místnosti se nachází dvě lednice s mléčnými 
výrobky, vejci a zdravými pomazánkami. V levém regálu od dveří se také nachází 
bylinné čaje, jelikož se jedná o nejžádanější zboží, zabírá v obchodě nejvíce místa a je 
dobře na očích. 
Největším problémem aktuálním tématem je velikost prostoru. Pro 64 % dotázaných 
není velikost prodejny dostačující. Samotná paní majitelka uvažuje o změnu místa 
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a prostoru, jelikož chce rozšířit sortiment. Další graf zobrazuje, zda zákazníkům 
vyhovuje dispozice prodejny a rozdělení regálů. 
 
Graf 6: Odpovědi zda zákazníkům vyhovuje dispozice prodejny a rozdělení regálů (zdroj:vlastní 
zpracování) 
Odpovědi na to zda zákazníkům vyhovuje dispozice prodejny a rozdělení regálů byly 
z 34 % pozitivní a zbytek negativní. 42 % dotázaných odpovědělo, že se jim dispozice 
nelíbí celkově a 18 % dotázaným se nelíbí, že zboží není uspořádáno logicky. Jiná 
odpověď ostatních dotázaných byla, že jim konkrétně vadí zboží, které je vyskladněno 
na zemi, protože se kvůli malému prostoru nevejde do regálů a celkově je zboží 
chaoticky uspořádané. Další otázkou však je, jestli by zákazníci navštěvovali Naturku 
i nadále, pokud by se přestěhovala v rámci centra Třebíče kvůli většímu prostoru. 
V následujícím grafu můžeme vidět, že většina a to 86 % dotázaných by Naturku 
i nadále navštěvovala a naopak 14 % dotázaných by Naturku nadále nenavštěvovalo.  
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Graf 7: Odpověď dotázaných zda by navštěvovali i nadále Naturku, pokud by se obchod 
přestěhoval v rámci centra Třebíče kvůli většímu prostoru (zdroj: vlastní zpracování) 
E-shop 
V analytické práci se také věnuji plánovanému elektronickému obchodu a cílem je 
zjistit, zda je nebo není vhodné zavést elektronický obchod vybraného podniku. Každý 
zákazník očekává od e-shopu především kvalitní a přehledný katalog produktů nebo 
služeb s množstvím užitečných informací, pohodlnou objednávku (pokud možno 
bez registrace), záruky solidnosti a jistoty (transparentní údaje o podniku), standardní 
platební nástroje (karty, bankovní převod), rychlé, spolehlivé a levné dodání (časová 
dostupnost), konkurenceschopnou celkovou cenu včetně všech nákladů (zejména 
dopravy) a neustálou kontrolu nad objednávkou.  
Pro letošní rok odhaduje celková výše tržeb na americkém internetu na 141,3 miliardy, 
což oproti loňsku představuje 7,5% nárůst. Pokud jde o české internetové prostředí, 
odhady na základě reportů z jednotlivých e-shopů svědčí o nárůstu v rozmezí 5-10 %. 
Zájem o e-komerci tedy stále stoupá a do budoucna lze v této oblasti předpokládat ještě 
významnější rozvoj (E15, 2010). 
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2.6.4 Nákupní marketing 
Dodavatelé 
Výběr dodavatele je klíčový pro každý podnik před zavedením. Spolehlivý dodavatel 
s sebou nese vysokou úsporu času, který je třeba po otevření provozovny věnovat 
kvalitě servisu a zákazníkům. Kromě úspory času šetří správný výběr dodavatele 
i peníze, protože zajišťuje stálou kvalitu a cenu dodávaných surovin. Pro majitelku je 
důležité, když se může u svých dodavatelů spolehnout na určitou cenovou stabilitu – 
jako pro vlastní cash-flow, tak kvůli tomu, aby si nemusela zahrávat s trpělivostí svých 
zákazníků častým zdražováním či pokusy udržet zavedené ceny na úkor kvality. To, 
že správný výběr dodavatele šetří peníze, proto rozhodně neznamená, že nejlepší 
dodavatel je nutně ten, který nabízí nejnižší ceny. Paní majitelka bere v potaz, že nízká 
cena surovin nemusí být nejvýhodnější nabídkou, neboť nižší cena bývá zpravidla 
spojena s nízkou kvalitou, která je spojena s vysokým odpisem při zpracování. 
V konečném důsledku se tak může nízká cena surovin značně prodražit. Podnik má 





Tabulka 5 Přehled dodavatelů Naturky Třebíč (zdroj: vlastní zpracování) 
Seznam dodavatelů Naturky Třebíč 
ALFA BIO s.r.o. Banská Bystrica Tofu, sojové pomazánky, uzeniny 
CEREUS Lety Himalájské soli 
COUNTRY LIFE s.r.o. Beroun Široký sortiment BIOpotravin 
CULINARIA DOLCE VITA Praha Domácí těstoviny Pasta Culinaria 
ČESKÉ VINAŘSTVÍ CHRÁMCE s.r.o. 
Most Jakostní a košer vína 
DMHERMES TRADE s.r.o. Krnov Řecké speciality 
FAIR TRADE CENTRUM s.r.o. Znojmo Fair trade pochutiny, káva 
CHALOUPKY o.p.s. Kněžice Kravské a ovčí sýry, jogurty a tvaroh 
PEKAŘSTVÍ PAULAS Opatov Čerstvý chléb a pečivo 
PRO-BIO s.r.o. Staré Město Široký sortiment BIOpotravin 
RAKYTNÍK CVRČEK Lhota pod Libčany Produkty z rakytníku řešetlákového 
SERAFIN BYLINY s.r.o. Sokolov Bylinné a pupenové tinktury a čaje 
SONNENTOR Čejkovice BIO čaje různých druhů, koření 
STRNAD MILAN Hostěradice Čerstvá vejce 
VČELAŘSTVÍ DOLEŽAL Hroznatín Domácí med a včelí produkty 
UZENÁŘSTVÍ A LAHŮDKY SLÁMA 
s.r.o. Paštiky, masné výrobky a jiné. 
ZELENKA s.r.o. Židlochovice Zdravá drůbež z jižní Moravy 
 
Jedná se o dodavatele, kteří dodávají zboží do provozovny. Jedná se o bioprodukty, 
mléčné výrobky, uzeniny, čerstvá vejce, drůbež, koření, čaje atd. I přes pečlivý výběr 
dodavatelů se samozřejmě vyskytují jisté problémy. V současné době se v Naturce ryby 
neprodávají z důvodu nekvalitní dodávky z Polska. S dodavateli podnik komunikuje 
telefonicky, případně přes obchodního zástupce. S kvalitou a flexibilitou dodávaného 
zboží je podnik velice spokojený. Výhodou pro podnik je, že při spolupráci se 
zmíněnými dodavateli nevznikají žádné náklady na dopravu. Podnik má pro každou 
nezbytnou surovinu i variantu pohotovostního dodavatele pro případ nenadálého 
výpadku. Nevýhodu však je nedostatek prostoru a tak se zboží musí objednávat 
v menších dávkách a to několikrát týdně. 
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Zhodnocení distribučního mixu 
Pojetí distribuce podniku vychází z jeho velikosti a možnosti na trhu. Jak už jsem 
zmínila výše, hlavním problémem podniku je nedostatek prostoru a proto cílem podniku 
je expanze mimo hranice regionu a zvětšení prostoru a tím rozšíření sortimentu a nárůst 
počtu zaměstnanců. 
Nákupní marketing podniku považuji za velice dobrý, Naturka má všechny možné 
dodavatele dobře zanalyzované a udržuje s nimi velice dobré a přátelské vztahy.  
2.6.5 Komunikační mix 
Tato složka marketingového mixu bývá u malých podniků často opomíjena. Častým 
důvodem je nedostatek prostředků, které by mohly na komunikační mix vynaložit. 
I když každý podnikatel ví, co je reklama a podpora prodeje tak pro úspěšnou reklamní 
kampaň to mnohdy nestačí. Podnik nemá prostředky na najmutí dobré reklamní 
společnosti, a tak často tvoří sám. Mohou se dopouštět fatálních chyb, protože jim chybí 
odborné znalosti a zkušenosti. 
Podnik Naturka si význam komunikace uvědomuje. Ví, že bez spokojených zákazníků 
se neobejde, a že je třeba je neustále uspokojovat, bojovat o jejich udržení a vyhledávat 
nové. Problémem může být nedostatek znalostí a zkušeností v oblasti komunikace, také 
nedostatek času se těmto problémům věnovat. V neposlední řadě samozřejmě chybí 
potřebné finanční zdroje.  
Reklama a inzerce 
Pro vybraný podnik není účelné zadávat reklamu do televize, či celostátního vydání 
denního tisku. Používají tedy většinou lokální sdělovací prostředky a také internet. Díky 
vyhledávání podle klíčových slov se může i malý podnik velmi dobře zviditelnit. 
V současné době Naturka využívá způsob propagace umístěním loga ve výloze, 
vývěsný štít nemají, dále pak zavedením internetových stránek, byla založena vlastní 
skupina na sociální síti Facebook a svá propagační videa jsou k dispozici na internetové 
stránce youtube.com. Další formou inzerce je publikace v místním tisku třebíčských 
novin, dále pak v elektronickém zpravodaji hospodářské komory Třebíč. Paní majitelka 
Mirka Nahodilová byla také zveřejněna na stránce pažitka.cz. Tato stránka je zdrojem 
čerstvých informací o jídle, vaření a životním stylu. 
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Graf 8: Odpověď na otázku jak se respondenti dozvěděli o Naturce (zdroj: vlastní zpracování) 
Z grafu můžeme vidět, že 38 % respondentů se o Naturce dozvědělo od svých přátel 
a známých a doporučení od svých přátel a známých se v dnešní době považuje 
za nejjednodušší, nejlevnější a nejúčinnější reklamu. Respondenty jsou obyvatelé 
třebíčska a okolí a tak výsledky nejsou zkreslené. Spíše se budeme ptát na otázku, zda je 
forma reklamy a inzerce dostatečná. Tato odpověď je také odůvodněna tím, že podnik je 
na trhu pouze krátce a tak se nestačila dostat do úplného podvědomí veřejnosti. 10 % 
respondentů o Naturce doposud neslyšeli. Položila jsem respondentům dodatkovou 
otázku, zda by zvažovali návštěvu Naturky po té co by se o její existenci dozvěděli a 80 
% odpovědělo, že ano a 20 % že ne. 34 % respondentů označilo odpověď, šel jsem 
okolo. Tím, že Naturka sídlí uprostřed náměstí s výlohou do ulice je dobře viditelná 
a snadněji na sebe poutá pozornost. Dalších 12 % se o Naturce dozvěděli pomocí 
internetu a poslední 3 % přes tištěnou reklamu. 
Podpora prodeje 
Aktivit na podporu jich podnik mnoho nemá, v posledním období se ale mírně zlepšila. 
Do této oblasti se dají zařadit různé množstevní slevy při nákupu na určitý limit. Dále 
pak sezónní slevy a akce (podrobněji popsáno v kapitole Slevy a srážky). Další 
aktivitou jsou různé ochutnávky např. sýrů či zdravých pomazánek. 
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Public Relations 
Tato oblast je důležité pro každý podnik bez ohledu na jeho velikost. U tak malého 
podniku lokálního významu jsou samozřejmě nástroje PR jiné než u velkého koncernu, 
zejména tedy forma užití nástrojů. Cíle jsou ale velmi podobné. Není podstatné zvýšit 
prodej, ale cílem je vytváření příznivých představ o podniku, dobrého jména. Je třeba 
říci, že takto malý podnik je na svém dobrém jménu a pověsti možná daleko více 
závislý, než velký podnik. 
Nástrojem PR jsou různé akce jako semináře, výlety, výstavy a jarmarky. Podnik nejen, 
že prezentuje své jméno, ale i výrobky. Cílem je zlepšovat komunikaci s veřejností. 
Důležitou součástí PR je podpora značky, což má přímý dopad na prodej produktů 
Naturky. Podstatnou částí je také sdílení informací a komunikace vůbec, pro což je 
webová prezentace nejvhodnějším médiem, které Naturka využívá. 
Osobní prodej 
Cílovou skupinou jsou koneční zákazníci a prodej je zaměřen na přímém kontaktu se 
zákazníkem. Vyžaduje odborný profesionální přístup a znalost produktu, což personál 
Naturky splňuje na plné čáře. 
Přímý marketing 
Kamenný obchod Naturka prezentuje své zboží formou internetových stránek, skupinou 
založenou na sociální síti Facebook, kterou denně aktualizují. Dalším nástrojem jsou 
videa na youtube.com,kde prezentují své výrobky. Dalším nástrojem jako rozesílání 
dopisů nebo e-mailů, podnik nevyužívá. 
Zhodnocení komunikačního mixu 
Komunikační mix je jako marketingový nástroj v podniku využívám zcela dostatečně. 
Paní majitelka je velice přátelská a otevřená a má důvěru v účinnosti reklamy a inzerce. 
Podává rozhovory do místního tisku, účastní se různých seminářů, výstav, jarmarků 
a natáčí o svém podnikání videa, která jsou zveřejněna na internetu. Paní majitelka je 
přesvědčena o tom, že nabízí vysoce kvalitní a zdravé produkty a poskytuje velmi 
kvalitní služby. Toto přesvědčení také umí prodat.  
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2.6.6 Lidé 
Obchod je služba, která zajišťuje uspokojování potřeb svých zákazníků. Lidé v obchodě 
Naturka ať již klienti nebo zaměstnanci, jsou proto velmi důležitým faktorem celého 
marketingového mixu. Protože podnik využívá pultový prodej, každý zákazník přijde 
do kontaktu s prodejním personálem. Proto jsou paní majitelkou kladeny vysoké nároky 
na prodejní personál, na jeho vlídnost, ochotu, reprezentativnost, přístupnost 
a zdvořilost. Současně je se zaměstnanci udržován přátelský vztah, protože příjemnou 
atmosféru mohou vytvořit jen spokojení lidé. Obsluha musí být ale současně dostatečně 
rychlá, aby došlo k včasnému uspokojení zákazníka. Nejdůležitějším faktorem je 
osobitý přístup prodávajícího k zákazníkovi.  
Proces přijímaní nových pracovníků a jejich vyškolování má na starost paní majitelka 
Miroslava Nahodilová. Provozní a rovněž prodavačkou je její dcera a samotnou 
prodavačkou její dlouholetá kamarádka. V dalším textu vycházím z osobního pohovoru 
s paní majitelkou, provozní a prodavačkou. 
Zaměstnanci 
Obchod patří svým personálním složením mezi mikro-podniky. Paní majitelka 
v současné době zaměstnává na stálý pracovní poměr pouze dvě osoby: 
 Prodavačka – prodává zboží. Komunikuje se zákazníky a vysvětluje specifikaci 
daného produktu. Vyřizuje stížnosti, reklamace, pochvaly klientů. Zjišťuje výdej 
a příjem z pokladny. Vytváří první dojem a navenek reprezentuje obchod 
Naturky Třebíč. Dalšími činnostmi jsou: 
o pravidelný úklid prostor, 
o vytváří popisy zboží, cenovky, 
o rezervace zboží, které není na skladě. 
 Provozní – Organizuje a podává obecné informace k připravovaným akcím. 
Zajišťuje zboží s dodavateli. Také pracuje jako prodavačka obchodu. Upravuje 
a aktualizuje obsah na webových stránkách. Spravuje facebook skupinu, 
aktualizuje její obsah. Připravuje youtube videa Naturky Třebíč 
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Paní majitelka rozhoduje o výrobkovém mixu, ceně (slevy). Sleduje konkurenci 
a produktové novinky na trhu. Nabírá a školí své zaměstnance. V případě nutnosti 
a podle potřeby zaskakuje v obchodě. 
Následující graf zobrazuje, jak jsou zákazníci spokojeni s personálem kamenného 
obchodu Naturka. Graf č. 9 vykazuje velice uspokojivé výsledky, většina zákazníků je 
s personálem plně spokojena. 14 % jsou spokojeni, ale mají výhrady ke znalostem 
personálu a pouhé 4 % klientů nejsou spokojeni.  
 
Graf 9: Odpovědi respondentů jak jsou spokojení s personálem Naturky (zdroj:vlastní zpracování) 
Zákazníci 
Největší návštěvnost registruje obchod v letních měsících a na jaře a k blížící se zimě. 
Je to pro to, že se zvyšuje nemocnost a lidé více nakupují bylinkových čajů a produktů 
zaměřené na zdraví a na jaře si zase chtějí pročistit organismus, tudíž vzroste prodej 
zboží zaměřené na zdravý životní styl a během vánočních svátků. Z podnikových dat 
jsem zjistila, že denní návštěvnost se pohybuje okolo 50 až 70 lidí. V průměru za den je 
to 60 lidí, což je v průměru 1800 za měsíc a 21 600 za rok. Jak už bylo uvedeno, 36 % 
lidí bydlí přímo v centru Třebíče, 46 % bydlí na okraji Třebíče, 12 % bydlí v okolí 
Třebíče do 10 km a v okolí nad 10 km bydlí 6 % dotázaných. Mezi zákazníky převažují 
ženy přesahující 70 % dotázaných. Na mateřské dovolené je 36 % dotázaných žen, 34 
% dotázaných, kteří pracují, 16 % pracujících a zároveň studujících, 12 % pouze studuje 
a 2 % dotázaných uvedlo, že jsou v důchodu. Z dotazníkového šetření jsem také zjistila, 
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že se dvaadvaceti dotázaným příjmy pohybují mezi 20, až 25 tis. Kč což je 42 % 
dotázaných. Další většině s 34 % se příjmy pohybují mezi 10 až 15 tis. Kč. Z toho 
můžeme vyvodit, že si klienti rádi připlatí za kvalitu a že  Naturku nejvíce navštěvují 
ženy na mateřské dovolené, kterým jde především o zdraví svých dětí.  
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2.7 SWOT analýza 





(k dosažení cíle) 
ŠKODLIVÉ 




















STRENGHTS (silné stránky) 
 Unikátní produkt 
 Dobrá dostupnost v centru města 
 Dostatek finančních zdrojů 
 Vybudovaný dlouhodobý vztah se 
stávajícími zákazníky 
 Firemní kultura a prostředí – přátelský a 
rodinný přístup 
 Velký podíl produktů, které vlastní 
ochrannou známku, ocenění kvality 
 Školený a zkušený personál 
 
WEAKNESSES (slabé stránky) 
 Malý prostor 
 Nedostatek dodavatelů 
čerstvých ryb, zdravého a 
bezlepkového pečiva 
 Firma nedostatečně využívá 
marketingu k získávání nových 
zákazníků 
 Neexistence finančního plánu 
 Neexistence ceníku výrobků 
 Rozmístění výrobků – kvůli malému 
prostoru jsou produkty nevhodně 
rozmístěny 




















 Nové trhy, pokračování v expanzi 
v dalších městech 
 Neustálým zkvalitňováním výrobků být 
vždy krok před konkurencí 
 Růst počtu uživatelů internetu 
 Růst poptávky po specifickém zboží 
v době krize 
 Dlouhodobý trend stárnutí obyvatelstva 
 Nižší sazba DPH 
 Inovace produktů 
 
THREATS (hrozby) 
 Patenty konkurence  
 Regulace trhu 
 Ekonomická krize 
 Pokles poptávky po zbytném zboží 
v době krize 
 Změna velkoobchodních cen 
 Růst cen energií 
 Zlepšení nabídky ze strany stávající 
konkurence 




Při zapsání všech silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb do SWOT matice může 
být situace řešena pomocí WO strategie hledání – využití příležitosti k překonání slabé 
stránky podniku. V tomto případě by byly dvě možnosti: 
 Pokud se podnik přestěhuje, vyřeší tím problém s nedostatečným prostorem 
a tím i s rozmístěním výrobků. 
 Navázání spolupráce s novými dodavateli bezlepkového pečiva a čerstvých ryb 
mohou znamenat lepší prodeje, větší zisky a tím pádem zlepšení finanční situace 
podniku. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
S ohledem na skutečnosti bude třeba vyvodit závěry a ustanovení a navrhnout vlastní 
návrhy řešení pro jednotlivé prvky marketingového mixu. Důležité informace, zejména 
ty o přáních a potřebách cílových zákazníků mi přineslo dotazníkové šetření. Rozhovor 
s paní majitelkou a personálem mi odkryl jejich názory a zjednodušil komunikaci. To 
bude nápomocné ke stanovení nabídky pro zákazníka, zvýšit kvalitu prodeje 
a uspokojení zákazníka. 
Pro lepší přehlednost a snadnější orientaci rozdělím návrhovou část na jednotlivé prvky 
marketingového mixu. 
3.1 Produkt 
V této oblasti bych doporučila obohacení sortimentu o zdravé produkty pro děti. Např. 
zdravé přesnídávky, nejlépe od jednoho výrobce, ale více příchutí. Doporučuji 
přesnídávky od výrobce Hero. I když je cena přesnídávek poměrně vysoká, má nejvyšší 
hmotnost, jsou bez přídavku cukru a soli a neobsahují aromatické, chemické ani 
konzervační látky nebo umělé barvivo. Doporučila bych tudíž rozšířit nabídku raw 
stravy, jak vyplynulo z dotazníků, tyto produkty zákazníkům v obchodě chybí. Hlavně 
proto, že „syrová – živá “strava neprošla tepelnou úpravou a je tedy plná aktivních 
enzymů, minerálů, vitamínů a kvalitních živin. Konkrétně doporučuji oživit sortiment 
o výrobky raw – ořechy a semínka, naklíčené produkty, sušené ovoce nebo mořské řasy. 
Já sama jsem zastánce zdravého životního stylu a mě konkrétně v obchodě chybí 
snídaňové směsi jako včelí pyl, nepražené kakao a lucum nebo snídaňová směs mladý 
ječmen, banán a naklíčená pohanka. Určitě bych doporučila obohatit sortiment 
čerstvými rybami a to nejen z České Republiky, ale i z jiných států. Poptávka 
po čerstvých rybách je velká a v Třebíči je nabídka ryb nedostatečná. V minulosti měli 
s dodavatelem problémy, protože jim dováželi nekvalitní ryby z Polska. Doporučila 
bych podniku např. Rybářství Velké Meziříčí, a.s. Osobně vím, že mají české a kvalitní 
ryby. Zabývají se především chovem kaprovitých, síhovitých a dravých ryb v rybnících 
a chovem pstruha duhového a také sivena amerického ve speciálních zařízeních. Žádná 
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prodejna v Třebíči se nespecializuje přímo na české a čerstvé ryby a tohle by mohla být 
další konkurenční výhoda pro Naturku. 
Jiné další doporučení nemám. Naturka patří mezi obchody, které nabízí širokou škálu 
sortimentu, a proto mají konkurenční výhodu. Jsou jedinými prodejci Himalájské soli 
a Ghí (přepuštěné očištěné máslo). Unikátní produkt patří mezi jejich silné stránky.  
Sama majitelka chce rozšířit sortiment o ekokosmetiku, bylinky a dobrou kávu 
k čerstvým a domácím koláčům.  
3.2 Cena 
Podnik má problémy s poklesem tržeb, ale na vině není vysoká cena. Podnik sice přišel 
o své zákazníky, kteří jsou k ceně více citlivý, ale bude se snažit je opět získat zpět. 
Kvalita je ale před cenou upřednostňována a tak bych doporučovala, zůstat u zvolené 
cenové strategie.  
Doporučuji vytvoření finančního plánu:  
 Sestavit finanční analýzu podniku za pololetí na základě účetních materiálů 
(rozvaha, výkaz zisku a ztráty) 
 Sestavit finanční plán a rozpočet na dané časové období v oblasti nákupu 
a kontrola jeho dodržování za dané časové období 
 Zpracovat analýzy rizik z hlediska finančních zdrojů a toků cash-flow v podniku 
 Navrhnout zdroje a stanovit předběžnou cenovou kalkulaci  
 Vyhodnotit a zkontrolovat stanovené výše marží prodeje na jednotlivé druhy 
zboží vzhledem k nákladům podniku, mzdovým nákladům a k zajištění 
rentability podniku 
 Stanovit postup při postupu aplikace slev na zboží. 
 Na základě analýzy konkurence a vlastního pozorování v obchodě dále navrhuji zavést 
viditelné štítky s cenou na jednotlivém zboží.  
3.3 Distribuce 
I přesto, že umístění prodejny je v atraktivní lokalitě, je hodně viditelné a vybavení je 
vkusné, bohužel velikost interiéru je nedostačující. S tímto problémem se podnik potýká 
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a já bych doporučovala, aby se prodejna přestěhovala do většího prostoru. 
Z dotazníkového šetření jsem zjistila, že pro 64 % klientů, což je nadpoloviční většina, 
nevyhovuje velikost interiéru. Většina z nich zdůraznila, že jim vadí malý prostor a tím 
chaoticky uspořádané zboží v obchodě. Interiér má pouhých 32 m² a za tento malý 
prostor, platí vysoké nájemné – 18 000 Kč včetně energie za měsíc. Jedná se totiž 
o prostor na Karlově náměstí v centru Třebíče a jde o soukromé domy, proto jsou nájmy 
vysoké. Doporučila bych přestěhovat prodejnu na Žerotínovo náměstí taktéž v centru 
města, ale nájmy se zde pohybují okolo 11 000 Kč za celkovou plochu 120 m² 
(v nájemném není zahrnuto inkaso). Měl by to být prostor do ulice s velkou výlohou. Je 
důležité, aby prodejna byla stále na očích zákazníkům. Paní majitelka by si tak mohla 
rozšířit sortiment a tím by získala nové zákazníky. Změna prostoru a rozšíření 
sortimentu by paní majitelce mohlo pomoci. Pokud by se Naturka přestěhovala kvůli 
většímu prostoru do jiné části centra Třebíče, konkrétně na Žerotínovo náměstí, 
navštěvovalo by obchod 86 % dotázaných, což je většina a tím by mohla paní majitelka 
dosáhnout požadovaného cíle. 
Nákupní marketing podniku považuji za dobrý, podnik má všechny možné dodavatele 
dobře zanalyzované a udržuje s nimi dlouhodobý vztah.  
E-shop 
Na základě dotazníkového řešení bych dále doporučila zavedení e-shopu. Jestliže 
podnik ignoruje e-shop, připravuje se o poměrně významný podíl potenciálních klientů 
– v měřítku zhruba o polovinu populace. Kamenný obchod Naturka má určitou historii 
a vyznačuje se odpovídající kvalitou zboží, tím si hýčká skupinku věrných zákazníků, 
spoléhá na tradiční formy prodeje, reklamy a propagace, ale nové klienty získává 
pomalu a složitě. Absencí e-shopu se navíc připravuje o množství zákazníků, kteří se 
logicky uchylují ke konkurenci. 
Rozhodnutí vstoupit na internetový trh a místo další kamenné pobočky v nepříliš 
atraktivní lokalitě raději otevřít dobrý e-shop se vyplatí. Je nutné vzít v potaz nejen 
zákonitosti a pravidla internetového prodeje, ale i odlišnosti od kamenného obchodu, 
s nimiž bezprostředně souvisejí výhody i nevýhody e-shopu, a to jak pro majitelku, tak 
pro zákazníky.  
84 
Výhodou e-shopu je právě neomezená otevírací doba, umožňuje objednávat zboží 
ze všech koutů světa v pohodlí domova, zákazníci mohou porovnat ceny konkurenčních 
produktů a nakupovat i zboží, které není momentálně skladem. 
3.4 Propagace 
Reklama a inzerce 
Podnik se prezentuje v denním tisku, ale pouze pro Třebíčské noviny a článek o Naturce 
se objevil i v Newsletteru Hospodářské komory Třebíč. Tento tisk nepatří mezi ty 
nejčtenější, a proto bych navrhovala otisknout článek do Horáckých novin, které jsou 
mezi obyvateli Třebíče nejoblíbenější a také nejčtenější. Jde zejména o naplnění 
komunikačního cíle informovat co nejširší okruh potencionálních zákazníků. 
Doporučuji PPC reklamu, hlavně proto, že je relevantní a není obtěžující. Princip PPC 
spočívá v tom, že inzerent neplatí za každé zobrazení reklamy, platí až ve chvíli, kdy 
na reklamu někdo klikl. Nejznámějším systémem je Google AdWords, v Česku byl 
prvním PPC systémem eTarget, dále pak i Seznam.cz. Internet je v dnešní době 
nejpoužívanějším komunikačním kanálem a ignorovat ho by si neměl dovolit ani malý 
podnik. Navrhuji zaplacení vyhledávaných klíčových slov (např. biopotraviny Třebíč, 
bylinné čaje, koření), po kterých bude odkaz na obchod Naturka na jednom z předních 
míst. 
Podpora prodeje 
Tento nástroj je pro svoji jednoduchost, nákladovou nenáročnost a účinnost velmi 
oblíbený. Používají ho jak velké, střední tak i malé podniky. Obchod Naturka však 
využívá nástrojů propagace minimálně. Navrhuji hned několik možností. 
Doporučuji systémy slev a věrnostních kuponů. Každý zákazník by při nákupu nad 500 
Kč dostal kupón na slevu v dalším nákupu v hodnotě 10 %. Tímto by byly zákazníci 
motivování k dalšímu nákupu. Nebo by kupón předali někomu jinému a tím by se z něj 
stal předmět komunikace, podnik by na sebe upozorňoval nové zákazníky. Na základě 
analýzy SWOT a výstupů z šetření navrhuji odměnu klientům s dlouhodobým vztahem: 
věrnostní karta a sleva pro stávající zákazníky s opakovanými nákupy v obchodě. 
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Dále bych zavedla systém zákaznických karet, do kterých by zákazníci sbíraly body 
(např. za každý nákup nad 150 Kč by dostali razítko) a po nasbírání určitého počtu bodů 
v nějakém limitu (několik měsíců) by obdrželi malý balíček bio produktů. Tento systém 
byl v Naturce zaveden pouze jednou, proto bych navrhovala, aby se tento systém 
používal častěji (o Vánocích, Velikonocích, na Valentýna atd.). Karta by byla přenosná, 
pro zákazníky by opět představovala stimul k nákupu. 
Pro upoutání pozornosti, poskytnutí informací a nalákání nových zákazníků by mohli 
posloužit ochutnávkové akce v ulicích Třebíče. Paní majitelka by mohla najmout levnou 
pracovní sílu brigádnic, a ty by rozdávali zdravé bio produkty kolemjdoucím s letáčky 
upozorňující na obchod a s kupónem 10 % slevy při prvním nákupu. Taková akce 
v sobě nese jisté prvky inzerce, jedná se totiž o kanál osobní komunikace. Velkou 
výhodou je právě přímá komunikace tváří v tvář a zpětná vazba. 
Public Relations 
Nástrojů PR podnik v rámci svého významu využívá poměrně dobře. Buduje si dobré 
jméno a vztahy s veřejností v místě svého sídla a hlavního působiště. Sponzoring může 
být pro tento malý podnik dalším účinným prostředkem, jak dát o sobě vědět. Zejména 
to platí u sportovních akcí, kdy reklama (získaná za sponzoring) je na očích delší dobu 
než inzerce v novinách, televizi či v rozhlase. Obchod má i webové stránky a myslím si, 
že tato forma komunikace je nezbytná, protože doplňuje a zesiluje dopad všech nástrojů 
komunikačního mixu. Navíc náklady jsou malé. Internetové stránky plní dvě základní 
funkce: 
 Informují – většina lidí používá internet jako hlavní zdroj informací. Je to 
možnost, jak oslovit nové zákazníky. Podnik zde může prezentovat nové 
výrobky, speciální akce (viz podpora prodeje), a také své počiny v oblasti PR.  
 Komunikují – umožňují navázat kontakt se zákazníkem, využití e-mailové 
komunikace a jsou předpokladem provozování přímého marketingu.  
Přímý marketing 
Tuto oblast bych podniku doporučovala zasílání Newsletteru na email, který příjemce 
informuje o aktivitách Naturky. Obsahuje aktuální informace v krátké formě a odkazuje 
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na webové stránky. Dále by bylo vhodné informovat o zásadách zdravého životního 
stylu. Než se NL odešle zákazníkovi, měl by podnik: 
 Mít souhlas s odesíláním, 
 jednotlivé díly by měl zasílat pravidelně, 
 soustředit se na jedno téma, 
 dbát na hodnotný obsah, 
 využívat obrázky, videa, odkazy, 
 dát příjemcům možnost odhlášení, 
 označit každý newsletter jako obchodní sdělení. 
 
3.5 Lidé 
Je důležité, aby paní majitelka zajistila náležitou kvalifikaci a vzdělanost nejen 
o produktech ale i o značce, stanovit cíle osobního prodeje jako hledání nových 
zákazníků a práce s nimi, informování zákazníků, poskytování informací ohledně záruk 
či slev, spokojenosti zákazníka. V této oblasti bych osobně nic nedoporučovala, protože 
v této oblasti figurují zaměstnanci na výbornou. 
3.6 Hodnocení rizik  
Rizika, která by mohla ohrozit podnik, jsou změny politické situace a legislativních 
podmínek v zemi. Změna daňových sazeb, úprava podmínek podnikání apod. Od ledna 
2015 platí třetí sazba DPH ve výši deseti procent a zvýšily se daňové slevy pro rodiny 
s více dětmi. Dále sem patří změny tržních a prodejních cen i změny cen jednotlivých 
vstupů a surovin vlivem inflace či zvýšení obchodní marže. Tato rizika jsou 
neovlivnitelná, ale je nutné s nimi počítat. 
Možným rizikem je také špatný odhad peněžních prostředků potřebných k zahájení 
podnikání. Pro jeho odstranění byla vypracována analýza jednorázových nákladů 
spojených se zahájením provozu Naturky. Ohrožení rovněž představuje konkurence, ať 
již změna té současné, či její nárůst. Je třeba konkurenci neustále sledovat a v případě 
nutnosti rychle reagovat. Případné poškození obchodu živelnou pohromou, krádeží 
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apod. je kryto sjednaným pojištěním. Rovněž jsou sjednány dlouhodobé smlouvy 
s dodavateli, které zabrání problémům s výpadkem zásobování. 
Největším rizikem ohrožujícím tento podnik, je případný nízký zájem, nedostatek 
zákazníků a nízké tržby, které by vedly až ke ztrátovému podnikání. Proto je nutné 
zaměřit se na propagaci, vyřešit problém s malým prostorem, získání a udržení si 
dobrého jména podniku a zajistit, aby byl zákazník spokojený. 
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4 Ekonomické zhodnocení 
Náklady před zahájením provozu - jednorázové náklady 
Jelikož provozovna bude disponovat s větším prostorem a sortimentem, bude zapotřebí 
dokoupit nové zařízení a vybavení. 
a) Stavební úpravy – protože se v prostorách dříve nacházel obchod s oblečením, 
není potřeba provádět žádné stavební úpravy, veškeré přípojky fungují, bude 
tedy pouze nutné vymalovat. O vymalování se postará sama majitelka, 
do nákladů se tedy započítá pouze cena barvy a pomůcek, která činí 3 000 Kč. 
b) Nákup vybavení a zařízení 
Prodejní pult s plnou deskou 4 290 Kč  
Prodejní regály 16 300 Kč 
Chladící skříně prosklené 57 800 Kč 
Doplňky k regálům 9 000 Kč 
Mobilní telefon 3 000 Kč 
Notebook (+software) 20 000 Kč 
Poutač 2 500 Kč 
Registrační pokladna 3 630 Kč 
Celkem 116 520 Kč 
c) Další náklady – do této kategorie jsou započítány náklady na propagační letáky 
(5000 ks velikosti A6), kancelářské potřeby (papíry, propisky, papírové 
kotoučky do terminálu) a hygienické potřeby (ubrousky, toaletní papír, mýdlo, 




Propagační letáky 4 450 Kč 
Kancelářské potřeby 350 Kč 
Hygienické potřeby 950 Kč 
Celkem 5 750 Kč 
 
d) Náklady na zboží při zahájení provozu – navrhovala bych nákup zboží 
za 100 000 Kč. 
Celkové náklady před zahájením provozu by činily 225 270 Kč. 
Náklady spojené s provozem 
a) Mzdové náklady – obchod Naturka bude zaměstnávat jednu provozní a zároveň 
prodavačku, jednu prodavačku a pozici účetní vykonává sama paní majitelka. 
Mzdové náklady se budou včetně odvodů 30 000 Kč, protože stav zaměstnanců 
zůstane stejný. 
b) Režijní náklady – nájem včetně inkasa bude činit 16 000 Kč/měs. V rámci 
podnikání bude využíván i telefon a internet, je tedy nutné zahrnout i tyto 
poplatky. Zahrnuty jsou zde i náklady na odvoz odpadu a pojištění. 
Nájemné 16 000 Kč 
Telefon + internet 700 Kč 
Odvoz odpadu 250 Kč 
Pojištění 600 Kč 
Celkem 17 550 Kč 
c) Náklady na zboží – vyčíslení těchto nákladů je složitější, částku lze uvést pouze 
orientačně. Její odhad je proveden na základě průměrných cen nakupovaných 
surovin, poptávky a prodejnosti zboží. V současnosti se měsíční náklady 
na zboží pohybují mezi 80 – 100 tis. Kč. Zvětšení prostoru a sortimentu způsobí 
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nárůst těchto nákladů. Takže odhaduji, že měsíční náklady na nákup zboží se 
budou pohybovat od 120 do 150 tis. Kč. 
d) Náklady na zavedení e-shopu – pro majitelku znamená e-shop zpravidla nízké 
pořizovací a provozní náklady, snadnou aktualizaci produktů, rozsáhlejší 
i levnější možnosti marketingu, měřitelnost zdrojů návštěvnosti a snazší 
získávání návštěvníků. Proto se majitelce vyplatí zřídit si e-shop a mít tak 
k dispozici dva vzájemně se podporující prodejní kanály, prostřednictvím nichž 
může zákazníky získávat i je cíleně ovlivňovat. Náklady na e-shop se budou 
pohybovat okolo 5 tis. Kč. 
4.1 Volba vhodného investičního úvěru 
Na pokrytí jednorázových nákladů před zahájením podnikání by mohla majitelka 
uhradit z části hotově a dále navrhuji si vzít investiční úvěr, který majitelce pomůže 
investovat do rozvoje podniku bez nutnosti použití vysokého podílu peněz. Může jím 
financovat pořízení nových zařízení nebo obnovovat či rekonstruovat nemovitost.  
Pro výběr jednotlivých bankovních produktů jsem zvolila nejlépe oceněné banky České 
republiky - Česká Spořitelna obhájila první místo v kategorii investičních úvěrů 
v soutěži „Zlatá koruna“za rok 2014. Druhé místo obsadila GE Money Bank a na 
třetím místě se umístila UniCredit Bank. Všechny tyto banky poskytují investiční úvěr 
podnikatelům na financování investičních potřeb. Při výběru jednotlivých produktů je 
nezbytně nutné znát, za jakých podmínek nám vybraná banka zvolený produkt 
poskytne. Zejména je důležité se zaměřit na požadovanou výši úrokových sazeb, dobu 
splatnosti, poplatky za vyřízení a spravování úvěrového účtu a formu zajištění. 
Na základě těchto zjištěných údajů můžeme vybrat nejvhodnější banku, která nabízí 
vyhovující parametry investičního úvěru. 
Pro všechny tři výše zmíněné banky jsem vycházela ze stejných údajů požadovaných 
podnikem Naturka, který požaduje výši úvěru v hodnotě 200 000 Kč se splatností 
1 roku formou konstantních splátek hrazené každý měsíc. 
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250 000 5 % p.a. 10 let 
0,5 %, min. 
5 000 Kč, max. 
25 000 Kč 
300 Kč 
 
Výpočet pravidelné splátky 
Podle vzorce polhůtního umořovatele jsem spočítala měsíční splátku z úvěru a následně 
uvedu splátkový kalendář do jednotlivých splátkových období rozdělené na úroky 
a umoření splátky. 
Po pravidelné splátky úvěru využijeme vzorce polhůtního umořovatele: 
    
        
        
 
v – pravidelná výše vkladu nebo splátky úvěru 
u – výše poskytnutého úvěru 
n – počet let 
i – roční úroková míra/sazba v desetinném vyjádření 
Investiční úvěr České spořitelny 
Výše úvěru: 200 000 Kč 
Úroková míra: 5,9 % p. a. 
Doba splácení: 1 rok 
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Interval 12- měsíční 
Splátka splácená: na konci intervalu 
Po výpočtu: 
Pravidelná splátka: 17 205 Kč 
Celkově splacené: 206 494 Kč 
Zaplacené úroky: 6 494 Kč 
Splátkový kalendář úvěru od České Spořitelny je uveden v příloze č. 2. 
GE Money Bank 
Investiční úvěr 
Výpočet pravidelné splátky 
Výše úvěru: 200 000 Kč 
Úroková míra: 6,5 % p. a. 
Doba splácení: 1 rok 
Interval: 12 – měsíční 
Splátka splácená: na konci intervalu 
Po výpočtu: 
Pravidelná splátka 17 460 Kč 
Celkově splacené: 209 560 Kč 
Zaplacené úroky: 7 160 Kč 
Poplatky: 2 400 Kč 




Zhodnocení dosažených výsledků a doporučení 
Analýzou provedených výpočtů vybraného produktu od jednotlivých bankovních 
institucí jsem dospěla k následujícímu závěru. Pro podnik Naturka je nejvhodnější si 
vzít úvěr od České spořitelny, kde celková splátka úvěru vyšla jako nejnižší. Dalším 
kritériem je založený běžný účet majitelky u České spořitelny. Oproti úvěru od GE 
Money Bank by majitelka ušetřila 3 066 Kč. U UniCredit jsem výpočet investičního 
úvěru neprováděla, protože minimální výše úvěru je 250 000 Kč. 
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4.2 Nejvíce očekávaná varianta 
Celkové příjmy budou tvořeny tržbami z prodeje zboží. Je složité přesně odhadnout 
budoucí příjmy. Z měsíčních tržeb a průměrného počtu zákazníků za měsíc jsem zjistila 
průměrnou útratu jednoho zákazníka v obchodu Naturka. Průměrný počet zákazníků je 
1800 za měsíc a měsíční tržby v průměru činí 138 250 Kč. Průměrná výše útraty činí 77 
Kč. Pro odhad příjmů navrhnu optimistickou a pesimistickou variantu. Kalkulace jsou 
provedeny ve dvou variantách a z nich je následně vytvořen průměr. 
 Optimistická varianta – počítá s návštěvností cca 2 000 zákazníků za měsíc 
při průměrné útratě 77 Kč na jednoho zákazníka. Průměrné měsíční příjmy by 
činily 154 000 a celkové roční příjmy by tedy činily 1 848 000 Kč. 
 Pesimistická varianta – počítá s cca 1600 zákazníky za měsíc při stejné 
průměrné útratě. Průměrné měsíční příjmy by tedy byly 123 200 Kč a roční 
příjmy by dosahovaly výše 1 478 400 Kč. 
Očekávané příjmy Naturky v následujícím období by však mohly vzrůst v závislosti 
na zvýšené spokojenosti zákazníků a nárůstu zákazníků nových. Zlepšením celkové 
úrovně dojde ke zlepšení image podniku a tím i k upevnění pozice na trhu, což by mělo 
vést k vyšším příjmům obchodu. Ze zvýšených příjmů by majitelka hradila výdaje, 
které vznikly v důsledku provedených změn. 
Dosavadní průměrné měsíční příjmy Naturky činí 138 250 Kč. V případě zavedení 
doporučených návrhů by na základě vytyčeného cíle, což je nárůst nových zákazníků 
o 10 %, by příjmy odhadem vzrostly v průměru o 15 750 Kč. V případě, že budeme 
počítat s částkou 225 270 Kč jako s prvotními jednorázovými náklady, investice bude 
mít návratnost za 1 rok a 2 měsíce. 
Tabulka 8 Návratnosti investice (zdroj: vlastní zpracování) 
Návratnost investice 
Celkové náklady na investici v prvním roce 225 270 Kč 
Zvýšení měsíčních příjmů o 10 % 15 750 Kč 
Nárůst ročních příjmů 189 000 Kč 
Návratnost investice 225 270/15 750 = 14,3 měsíců 
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Závěr 
Má diplomová práce se zabývá analýzou současného marketingového mixu v podniku 
Naturka. Pro návrh nového marketingového mixu jsem nejprve nastudovala teoretické 
poznatky, nezbytné pro jeho vytvoření a pro provedení analýz. V další části této práce, 
jsem se věnovala samotným analýzám, které odhalily místa, která by mohla mít 
na podnik negativní ale i pozitivní dopad. Podrobněji jsem analyzovala současnou 
situaci podniku pomocí analýzy STEP, Porterovy a SWOT. Následně jsem vymezila 
problémy, které se vyskytují v obchodě Naturka. Pokračovala jsem průzkumem, který 
byl prováděn pomocí dotazníku, který byl zaměřen na zákaznickou spokojenost. 
V rámci dotazníkového šetření jsem objevila faktory, s kterými jsou a naopak nejsou 
zákazníci spokojeni. 
Na základě zjištěných slabých míst podniku jsem navrhla řešení s cílem lepšího 
marketingového mixu. Cílem této diplomové práce je na základě provedených analýz 
současného stavu navrhnout změny nástrojů marketingového mixu konkrétního podniku 
vedoucí k nárůstu počtu nových zákazníků minimálně o 10 % do 1 roku. Při eliminaci 
nedostatků může totiž podnik dosáhnout tohoto konkrétního cíle. Mezi mé návrhy 
řešení patří například zvětšení prostoru provozovny a tím i rozšíření sortimentu. 
Největším problémem a ztrátou zákazníků je právě zmíněný nedostatečný prostor 
a nevyhovuje jim dispozice prodejny. Konkrétně zákazníkům vadí zboží, které je 
vyskladněno na zemi, protože se kvůli malému prostoru nevejde do regálů a celkově je 
zboží chaoticky uspořádané. Další otázkou však bylo, jestli by zákazníci navštěvovali 
Naturku i nadále, pokud by se přestěhovala v rámci centra Třebíče kvůli většímu 
prostoru. 86 % dotázaných by Naturku i nadále navštěvovali. Co se týče nabízených 
produktů, důraz je kladen zejména na kvalitu výrobků a na “pestrost nabídky“, tedy 
konkrétně na počet a složení jednotlivých výrobkových řad, jejich optimální délku, 
množství různých variant produktů apod. V cenové politice podniku tudíž žádné změny 
nenavrhuji. Podnik nabízí vysoce kvalitní produkt a chce zachovat i vyšší ceny. S tím 
souhlasím, je třeba ale oživit zákaznický zájem, proto doporučuji rozšířit systém slev 
společně s nimi řadu dalších prvků podpory prodeje. Cílem je samozřejmě oslovení co 
největšího počtu potenciálních zákazníků, tedy aby každý našel v obchodě se zdravou 
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výživou produkt, který odpovídá jeho chuťovým preferencím, případně vkusu. 
V návrzích řešení jsem se konkrétně zaměřila na ty produkty, které v obchodě chybí. 
Jsou to například ryby nebo zdravá raw strava. Z dotazníku jsem zjistila, že v Naturce 
nakupují převážně ženy na mateřské dovolené. Pokud by se Naturka přestěhovala 
a měla by k dispozici větší prostor, tím by rozšířila svůj sortiment, věřím, že by došlo 
k nárůstu nových zákazníků minimálně o 10 % do 1 roku. Zákazníci také dávají 
přednost kvalitě před cenou a obchod Naturku rádi navštěvují.  
Celkově tedy hodnotím marketingový mix takto: pro zajištění prosperity i v budoucnu 
bude nutné provést v marketingovém mixu změny. Doporučuji tedy majitelce zvážení 
mých doporučení a navrhovaných změn, zároveň zdůrazňuji, že to není jediná možná 
cesta. Jsem si ale jistá, že zejména změny prostoru podniku jsou klíčové pro jeho 
budoucí prosperitu. 
Zpracováním jednotlivých marketingových analýz má možnost podnik uceleně 
nahlédnout na svoje podnikatelské aktivity. Prostřednictvím zpracované SWOT analýzy 
má možnost podnik Naturka zvážit svoje silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby, 
které vyplývají z tržního prostředí. Přínosy pro podnik spočívají nejen v rámci 
vypracovaných analýz, ale i z vypracovaných konkrétních návrhů, které byly 
zpracované s předběžnými náklady na realizaci, předpokládanou návratností investice 
a reálnou předvídatelností těchto návrhů. 
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Seznam použitých zkratek a pojmů 
DPH Daň z přidané hodnoty 
ISO 9001 Mezinárodní norma, která se zabývají systémem managementu jakosti 
PPC Pay per click (platba za kliknutí) 
PR Public relation (vztahy s veřejností) 
NL Newsletter (zasílání novinek) 
Raw Syrová strava 
SBU Strategic business unit (strategická podniková jednotka) 
STEP Analýza sociálně, technologického, ekonomického a politicko-právního 
prostředí. 
SWOT Analýza silných a slabých stránek, hrozeb a příležitostí 
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 Příloha 1 Dotazník pro zákazníky Naturky Třebíč (základní informace) 
Vážení zákazníci, 
V rámci snahy o stálé zvyšování kvality služeb Naturky Třebíč Vám předkládám 
přiložený dotazník, který je součástí diplomové práce Marketingový mix konkrétního 
podniku. Dotazník je anonymní. Vyplněním dotazníku pomůžete přispět ke zlepšení 
Vaší spokojenosti. 
Pokyny pro vyplnění: 
 Odpovědi se křížkují 
 Kromě otázky 3 a 4 se označuje pouze jedna odpověď 
 U části „Jiné“ a „Uveďte“ se odpovědi vypisují 
 
Mnohokrát Vám děkuji za Váš čas a ochotu při vyplnění dotazníku. 
  
 Dotazník pro zákazníky Naturky Třebíč 
1. Jak jste se dozvěděl o Naturce? 
o Šel jsem okolo 
o Doporučení od přátel/známých 
o Internet 
o Letáková reklama 
o Doposud jsem o ní neslyšel/a 




2. Jak často Naturku navštěvujete? 
o Jednou do týdne 
o Vícekrát do týdne  
o Zřídka 
o Nenavštěvuji (proč? Uveďte ……………….…) 
 
3. Z jakého důvodu nakupujete v Naturce? (můžete označit i více odpovědí) 
o Vhodné umístění prodejny 
o Nízké ceny 
o Slevové akce 
o Kvalitní zboží 
o Široký sortiment 
o Příjemné prostředí 
o Jiné: 
 
4. Které z produktů máte rádi? (můžete označit i více odpovědí) 
o Bylinné čaje 
o Klasické čaje 
o Domácí maso a uzeniny 
o Mléčné výrobky 
o Zdravé pomazánky 
o Řecké speciality 
 o Italské speciality 
o Koření 
o Mošty a nektary 
o Jiné:  
 
5. Je nějaký produkt, který Vám v Naturce chybí? 
o Ano, jaký? Uveďte: 
o Ne 
 
6. Jste spokojeni s cenami produktů od Naturky (např.: vůči konkurenci, kvalitě, 
apod.) 
o Ano, proč? 
o Ne, proč? 
 








9. Vyhovuje vám dispozice prodejny a rozdělení regálů? 
 
10. Navštěvovali byste i nadále Naturku, pokud by se obchod přestěhoval v rámci 
centra Třebíče kvůli většímu prostoru?  
o Ano 
o Ne 
11. Jak jste spokojení s personálem? 
o Jsem plně spokojen 
o Jsem spokojen, ale mám výhrady k ochotě či chování personálu 
o Jsem spokojen, ale mám výhrady ke znalostem personálu 
o Nejsem spokojen 
o Jiné důvody nespokojenosti: 
  
12. Znáte internetové stránky Naturky ?  
o Ano, na základě doporučení 
o Ano, nabídl mi je vyhledávač 




13. Pokud jste zaškrtli ano, jak jste spokojeni s  internetovou stránkou obchodu 
Naturka?  
o Jsem plně spokojen 
o Spokojen, ale stránky nejsou vždy aktuální 
o Spokojen, ale stránky jsou nepřehledné 
o Spokojen, ale mám výhrady ke grafickému provedení stránky 
o Ne 
o Jiné:  
 
14. Znáte facebookové stránky Naturky? 
o Ano (vím, že existují) 
o Ano (odebírám novinky) 
o Ne 
 




16. Využívali byste nákup sortimentu při zavedení e-shopu Naturky?  
o Ano 
o Ne 
17. Doporučil/a byste Naturku svým známým/přátelům? 
o Ano (proč?) 









19. Kolik je Vám let? 
 
20. Současné pracovní zařazení?  
o Pracuji 
o Pracuji a zároveň studuji 
o Studuji 
o Na mateřské dovolené 
o V důchodu 
 
21. Výše příjmu? 
o Méně než 5 tis 
o 5-10 tis 
o 10-15 tis 
o 20-25 tis 
o 25 tis a více 
 
22. Místo bydliště? 
o V centru Třebíče 
o Na okraji Třebíče 
o V okolí Třebíče (do 10 km) 
o V okolí Třebíč (nad 10 km) 
  









1 1 17 205 1 003 16 202 183 798 
1 2 17 205 892 16 313 167 485 
1 3 17 205 840 16 365 151 120 
1 4 17 205 758 16 447 134 673 
1 5 17 205 654 16 551 118 122 
1 6 17 205 592 16 613 101 509 
1 7 17 205 493 16 712 84 797 
1 8 17 205 425 16 780 68 797 
1 9 17 205 341 16 864 51 153 
1 10 17 205 240 16 965 34 188 
1 11 17 205 172 17 033 17 155 
1 12 17 239 84 17 155 0,00 
  











1 1 17 460 1 105 16 155 200 183 845 
1 2 17 460 983 16 277 200 167 568 
1 3 17 460 926 16 334 200 151 234 
1 4 17 460 835 16 425 200 134 809 
1 5 17 460 721 16 539 200 118 270 
1 6 17 460 653 16 607 200 101 663 
1 7 17 460 544 16 716 200 84 947 
1 8 17 460 469 16 791 200 68 156 
1 9 17 460 377 16 883 200 51 273 
1 10 17 460 265 16 995 200 34 278 
1 11 17 460 190 17 070 200 17 208 
1 12 17 500 92 17 208 200 0 
 
